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uberáajvedeniefiriemaspolo čností,ktorésamodernizujeve ľkourýchlos ťou.Rovnaký
trendsa čoraz častejšiedostávaajdooblastišportu,kdesapôvod néamatérskezanietenie
vyhrávať  aporáža ť  svojich súperov postupom času zmenilo na profesionálny systém,
ktorého hlavným cie ľom je nielen dosahova ť  dobré športové výsledky, ale aj dobré
akladné čísla vo výsledkoch hospodárenia klubov na konci sez óny. Do akej miery je
klub vnovej tržnej oblasti úspešný, záleží aj na j eho marketingových a manažérskych
schopnostiach.
Väčšina profesionálnych futbalových klubov na západe a  juhu Európy dnes
predstavuje špi čku nielen všportovej, ale aj vkomer čnej oblasti. Ve ď  kto by nepoznal
klubyakoManchesterUnited, čiFCBarcelona.Tietoklubyuspelinapolišportovo m,no
najmä sa im podarilo vybudova ť  image profesionálnych organizácií, ktoré sú schopn é
svojimiaktivitamiaproduktmiuspokoji ť  ľudínacelomsvete.
Tému analýzy image futbalových klubov na Slovensku som si vybral zdvoch
dôvodov.Prvýmjemojašportovázanietenos ť odmladéhovekuastýmsúvisiacipreh ľad
vosvetešportu.Druhýmdôvodombolazvedavos ť,akýmspôsobom ľudianaSlovensku
vnímajúfutbalovéklubyakoprofesionálneorganizác ie.
Cieľom mojej práce bolo zisti ť, aké povedomie má široká športová verejnos ť
ofutbalovom klube MŠK Žilina aMFK Ružomberok. Ke ďže šport na Slovensku
vnašichpodmienkachnevykazujeaniz ďalekakvalituspomínanejzápadnejEurópy,bude
zaujímavésledova ť názoryao čakávania ľudínatietoslovenskéfutbalovékluby.
Štruktúradiplomovejprácebudenasledujúca:
Vúvode práce sa nachádza charakteristika spolo čnosti Jewelz, v ktorej v
súčasnosti pracujem a predmetom jej činnosti je práve športový marketing, tvorba a
premena image športových klubov ako aj premena samo tných klubov na úspešné
obchodné spolo čnosti. Takisto sa tu nachádza krátka charakteristik a analyzovaných
futbalových klubov MŠK Žilina aMFK Ružomberok, ich  športová pôsobnos ť  ako aj
krátkehodnotenieimage.
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Vnasledujúcej časti sa nachádzajú teoretické východiská analýzy im age, kde sa
súopísanéteoreticképoznatkyzoblastišportového marketingu,firemnéhoimageakoaj
marketingového výskumu použitého vmojej práci. Sú podložené literárnymi
aelektronickýmizdrojmi,uvedenýmizapríslušnou časťou.
Vmetodike výskumu sú presne popisuje moje kroky ve dúce kzískaniu
potrebných informácií, aby sommohol následne uskut očniť  analýzu image futbalových
klubov.Pretútoanalýzusomvyužilkvalitatívnych metódfocusgroup,h ĺbhovéinterview
smarketingovýmmanažéromfutbalovéhoklubuadotaz níkovéhošetrenia.
Vpraktickej časti sa nachádza vyhodnotenie môjho marketingového výskumu,
ktorépozostávazgrafickéhovyjadreniakonkrétnych výsledkovaichslovnéhopopísania.
Na základe týchto výsledkov sombol schopný formulo vať  reálne návrhy pre futbalový
klub MŠK Žilina, ktoré sa nachádzajú v poslednej časti. Sú sú časťou portfólia
spoločnosti Jewelz ich využitie by pomohlo ku zlepšeniu i mage klubu MŠK Žilina.























2 Charakteristika spolo čnosti Jewelz a predstavenie
futbalovýchklubov
Vprvej časti svojej diplomovej práce by som rád predstavil spoločnosť  Jewelz,
vktorejvsú časnostipracujema futbalovékluby,ktoré somsa sn ažil analyzova ť. Jedná
sa okluby, ktorémajú jedny znajlepších zázemí vo  futbale na  Slovensku, preto bude
zaujímavé analyzova ť  rozdiely medzi týmito klubmi aich prístup ksledo vaniu apráci
sklubovýmimage.
JEWELZ
     Obrázok č.2.1 :Logospolo čnostiJewelz [27]
Spoločnosť  Jewelz s.r.o. bola
zaožená vroku 2008 so sídlom na




poskytovanímšportovéhomarketingu.Podnikanieace lková činnosť Jewelzjepostavená
naštyrochzákladnýchbodoch:
•  Marketing – jedná sa ohlavnú konkuren čnú výhodu spolo čnosti. Prináša
unikátne marketingové služby zamerané na zvyšovanie  návštevnosti,
popularizáciu klubu a rozvoj obchodných aktivít ako  predaj lístkov a produktov
vofanshope.Celkovobysadaltentobodzhrnú ť dojednejve ľkejoblastiatouje
imagespomínanýchšportovýchklubov.
•  Produkt - Ako Nike Team Sales partner dáva klubom k prístup k u kolekciám
NikeFootball, NikeBasketball ale aj ku klasickým ko lekciám portfólia pre
fanshop.
•  Originálnydesign- Vytváranovýdesignvpodobeloga,originálnychdre sových
vizuálov čidesignumerchandisingovejkolekcie.Vkreatívevy chádzajúzoštúdia
popredných európskych a zámorských líg. Originalita  pri návrhoch sa stala
nedieľnousú časťoutvorbyklubovéhoimage.
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•  Produkcia - Potlač, vyšitie, nažehlenie a všetky práce súvisiace s pr ípravou













Na základe potrieb a možností klienta vypracovanie marketingovej stratégie na
dosiahnutie dohodnutých výsledkov. Definovanie mera teľných cie ľov, marketingového




Nazákladeschválenejmarketingovej stratégie akon ceptu jednotlivých reklamných,PR
či eventových aktivít príprava reklamných formátov. Grafický návrh, copywriting
(písanie reklamných textov), produkcia reklamných m ateriálov – letáky, web stránky,




Návrh konceptu obojstranného partnerstva založeného  na ponúknutí špeciálnych





        
 Obrázok č.2.2 :LogoMŠKŽilina [20] 







       Hlavnou činnosťou spolo čnosti je ú činkovanie A mužstva mužov v najvyššej
futbalovej sú ťaži SR, ako i pôsobenie mládežníckych mužstiev v na jvyšších
republikovýchsú ťažiach.Predmetompodnikania je iorganizovanie špo rtovýchsú ťažía
podujatí,prenájomšportovýchatelovýchovnýchzari adení,prenájomstrojovazariadení,
prenájom nehnute ľností, bytových a nebytových priestorov , finan čný leasing,
podnikateľsképoradenstvo,reklamnáapropaga čná činnosť,obchodná činnosť vrozsahu
voľnýchživností.[30]
      Futbalovýklubbolzaložený20.júna19 08vtedypodma ďarskýmmenomZsolnai
testgyakorlókköre.Žilinabolamedzisvetovýmivoj namivrokoch1928a1929dvakrát
slovenskýmajster.Oddielbol jedenástymnajúspešne jšímoddielomv Česko-Slovensku,
31 sezón hral v 1. česko-slovenskej lige.V sezónach 2001/02, 2002/03 a  2003/04 bola
MŠKŽilinaSlovenský futbalovýmajster,v sezónach 2004/05,2007/08skon čiladruhá.
Vsezóne2008/09sajejpodarilodosiahnu ť úspechajnamedzinárodnejscénepostupom










Nielen čo sa týka výsledkov, ale aj klubového zázemia, prác e smládežou
amarketingových aktivít. Priemerná návštevnos ť  na zápasochMŠK sa vposledných 6
ročníkoch vždy dostala do najlepšej trojky.Ako jeden zmála klubov na Slovenskumá
svoje špecializovanéoddeleniepremarketing.Vtom to ro čníku2009/2010dokoncaako
prvý klub na Slovensku otvoril na svojom štadióne P od Dub ňom sie ň  slávy a
vlastnúkaplnku. Za uznanie dobrého vedenia klubu p ovažujem okrem iných aj
sponzoringovú spoluprácu so spolo čnosťou Nike, ktorá je vo svete športu jednou
znajuznávanejších. Nike spolupracuje len snajlepš ími aich partnerstvo sMŠK Žilina
svedčíopoctivejadobrejpráciceléhoklubu.
Vposledných 3 rokoch prešiel domovský stánok klubu  rozsiahlejšími úpravami
astal sa zneho najmodernejší štadión na Slovensku . Sú časná kapacita domáceho
štadióna je 11 200 miest na sedenie. Dôkazom je aj presun zápasov Slovenskej
reprezentácie práve na štadión pod Dub ňom.Webová stránka klubu nazna čuje takisto
profesionálny prístup ku komunikácii. Takisto po fi nančnej stránke je klub plne
samostatnýav ďakaspoluprácisve ľkýmipartnermiakoMetsäTissue čiNikejefinan čná
situáciaplnestabilizovaná.
Pri analýze image zmôjho osobného poh ľadu sa jedná oklub na slovenské
pomeryvýnimo čný.Akojedenzmála,vrámcivšetkýchšportovýchk lubov,sp ĺňaMŠK
Žilina aj prísnejšie kritériá. Klub je vnímaný ako úspešný, známy dokonca aj mimo
územia SR, dlhodobo vykazuje vynikajúce športové vý sledky vo všetkých vekových
kategóriách.Akoslabšiustránkuvidímprácusozák azníkmi(fanúšikmi,divákmi)po čas
zápasuajmimonehoaslabšievyužívaniemotiva čnýách faktorovprenákupvstupeniek








     Obrázok č.2.3 :LogoMFKRužomberok [21]
Začiatky futbalu v Ružomberku spadajú do obdobia rokov
1902-1903. Jeho rozvoju zna čne pomáhali pris ťahovaní talianski
robotníci. Tí spolu s ob čanmi mesta založili v roku 1906 prvý
futbalovýklubConcordia.Vypuknutím1.svetovejvo jnyvšakdošlo
k jeho zániku, lebo hrá či boli povolaní na front.Avšak ešte v čase
vojny sa zišli chlapci z rybárpo ľskej strojárne, aby pod vedením E.
Stančokazaložili1.mája1918 Čs.športovýklubViktória.[30]
Na najvä čší a najpamätnejší úspech si musel futbal v Ružombe rku po čkať
rovných100 rokov.Pri týchtookrúhlychoslavách sa v sezóne2005-2006oslavovali aj
ďalšie nemenej dôležité prvenstvá. Titul "Ví ťaz Slovenského pohára 2005-2006" a
"Majster Slovenskej republiky, Corgo ň  liga 2005-2006".MFKRužomberok sa tak stal
lentretímklubomvhistóriinajvyššejsú ťaže,ktorýzískalcenné"double"avybojovalsi
týmú časť vsú ťažinajvyššej,vLigemajstrov.[21]
Klub MFK Ružomberok má na Slovenskej futbalovej map e silnú pozíciu. Je
stabilným členomnajvyššejSlovenskejfutbalovejsú ťaže.Vychovalmnožstvoúspešných
reprezentantov ahrá čov, ktorý sa presadili aj vzahrani čí. Vsú časnosti má klub ve ľmi
dobré vz ťahy s českým ve ľkoklubomAC Sparta Praha. Po čas tohto ro čníka do Sparty
odišlo zMFK už 5 hrá čov. Klub sa vposledných rokoch postaral ovylepšen ie
športových plôch. Rekonštrukcia domáceho štadiónu a výstavba tréningového ihriska
sumelou trávou zlepšili tréningové aj zápasové pod mienky ako pre hrá čov tak aj pre
diváka.Sú časnákapacitadomácehoštadiónaje4817miestnas edenie.
Keďžeklubvposledných rokochstriedal lepšievýkony aumiestnenia shoršími,
návštevnosť  na zápasoch nie je tak vysoká ako napr. vMŠK Žili na, no stále patrí
knajlepšímnaSlovensku.Klubspolupracujesošpor tovouzna čnouUmbro,ktoráoblieka
všetky vekové kategórie hrá čov. Chýbajúcim elementom sa zdá by ť  neexistencia
klubovéhofan-shopu.Akoplussaukazujepeknývzh ľadklubovéhowebu.Uždlhodobo
 15
má vedenie š ťastnú ruku pri podpise avýbere partnerov klubu, pr etožeMFK je jeden
zmálaklubovnaSlovensku,ktorýmádlhodobostabi lizovanúfinan čnúsituáciu.
 Voblasti imagemáklubMFKRužomberokvporovnaní  sMŠKŽilinaur čite čo
doháňať.Vpriemerebysomtentoklubzaradilmedzilepšie vnímanévrámciSlovenska,
no ani z ďaleka zatia ľ  nedosahujú image top klubov. Osobne tento klub až tak dobre













3 Teoretické východiská marketingových nástrojov
vslužbách
3.1 Služby
V sú časnej dobe vysvet ľujú podstatu služieb najlepšie americkí autori Kotl er a
Armstrong: „Služba je akáko ľvek činnosť  alebo výhoda, ktorú jedna strana môže
ponúknuť  druhej strane, je v zásade nehmotná a jej výsledko m nie je vlastníctvo.
Produkciaslužbymôže,alenemusíby ť spojenáshmotnýmvlastníctvom“.
Niektorézásadymarketinguzbožísadajúbezproblé muuplatni ť vsektoreslužieb.
V sektore služieb, hlavne v oblasti, kde dochádza k  priamemu styku poskytovate ľa




Nehmotnosť  je najcharakteristickejšou vlastnos ťou a od nej sa odvíjajú všetky
ostatné. Čistú službu jenemožnézhodnoti ť  žiadnymfyzickýmzmyslom–nedásapred
kúpoupozrie ť  a lenvmáloprípadochsadávyskúša ť.Mnohévlastnosti,naktorésapri
podpore predaja zboží odvoláva reklama a ktoré záka zníkmôže oby čajným poh ľadom
overiť, zostávajú tak pri predaji služieb zákazníkovi skr yté.Výsledkom je vyššiamiera
neistotyzákazníkovpriposkytovaníslužbybezoh ľadunato, čisajednáoslužbutržnú,
verejnú čineziskovú.[1]
Vnašom prípade by sa nehmotnos ť  služby dala využi ť  pri propagácii samotnej
služby.Ke ďže savšportenachádzaplno emócií,moholbyklub tútopríležitos ť  využi ť







jeho prítomnosti, to znamená, že zákazník sa zú častní poskytovania služby, je teda
neoddeliteľnousú časťoujejprodukcie.
Neoddeliteľnosť  využitia služby aprítomnosti zákazníka je ve ľmi podstatným
prvkom. Klub môže v ďaka návšteve diváka na štadióne pracova ť  sjeho pozornos ťou
apozitívnetaknaladi ť  jehobudúcesprávanie.Týmtobymoholzlepši ť  svojepostavenie





poskytovaniaslužbysúprítomní ľudia,zákazníciaposkytovateliaslužby. Ichspráva nie
nie jemožné vždy predvída ť, v prípade zákazníkov je dokonca komplikované stan oviť
určiténormysprávania. (Napriek tomusúvmnohýchprí padoch tietonormystanovené,
napr. pravidlá návštevníkov štadiónu). Nie je možné  uskuto čniť  výstupnú kontrolu
kvality pred dodaním služby tak, ako tomu býva u zb oží. Preto je možné, že spôsob
poskytnutiajednejatejistejslužbysalíši,ato dokoncaajvjednejfirme.[7]
Každýjedendivákmôžema ť  rôznynázornakvalituposkytovanejslužby.Po čas
návštevy zápasu na neho pôsobímnožstvo faktorov. J edná sa opsychické rozpoloženie
zákazníka, po časie po čas zápasu, správanie okolitých divákov amnoho ďalších.




Nemožnosť  vlastni ť  službu súvisí s jej nehmotnos ťou a zni čiteľnosťou. Pri
nákupe zboží prechádza na zákazníka právo zboží vla stniť. Pri poskytovaní služby
nezískavasmenouza svojepeniazezákazníkžiadnev lastníctvo.Kupuje si lenprávona
poskytnutieslužby.[3]
Nemožnosť  vlastni ť  službu má vplyv na konštrukciu distribu čných kanálov,
ktorými sa služba dostáva k zákazníkovi. Distribu čné kanály sú obvykle priame alebo
veľmikrátke.Vnašomprípadedostávazákazníkpozakú peníslužbyvstupenku,ktoráho
oprávňuje na návštevu futbalového zápasu. Preto je dôleži té, aby táto vstupenka
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dostatočnereprezentovalaudalos ť,naktorúbolavydaná.Dobrýdesignvstupenkymôže
zanechať   takpozitívnydojem,že si judivákodložíavbu dúcnostihoprávepoh ľadna
peknýlístokpresved číoopakovanejnávšteve,využitíslužby.
3.2 Športovýmarketing
Šport je pochopite ľnenielennástrojom, ale aj predmetommarketingu.Z ákladné
podmienky ktomuto stavu vznikli najneskôr už vdob e priemyselnej revolúcie, kedy
zrazu získali množstvo vo ľného času aza čali sa intenzívnejšie zaujíma ť  oto, ako ho
tráviť. Doba, ktorá dala mimo iné vzniknú ť  kinematografii a ďalším druhom zábavy,
umožnilapodlhejdobenaklada ť  so športomakosvytrženímpremasy, čiužaktívnym
alebopasívnym,založenomnadiváckomzážitku.[23]
Vmojomprípade sa jedná ofutbalové prostredie na Slovensku.Ke ďže futbal je
vsú časnosti najmasovejším apo čtom registrovaných hrá čov najpo četnejším športom
vkrajine, je jasné, že vtejto oblasti je využitie  marketingu ve ľmi potrebné ažiaduce.
Svojimi aktivitami aprestížou síce slovenské kluby  ani z ďaleka nedosahujú úrovne
špičkových klubov zo západnej Európy, no vhodne zvoleno umarketingovou stratégiou
aplnením svojich cie ľov jemožné saminimálne vyda ť  na úspešnú cestu nasledovania
týchtove ľkoklubov.Samozrejmedôležitouotázkousúaj financ ie,ktoré súvporovnaní
so západom nižšie. Preto je vhodné využi ť  čo najviac marketingových nástrojov
sminimálnyminákladmiasmaximálnymefektom.
Šport predstavuje vsú časnosti spolo čenský aekonomický jav narastajúceho
významu,ktorývýzna čnýmspôsobomprispievakurozvojuspolo čnosti.VkrajináchEU
20% populácie športuje vkluboch, vä čšina ale neorganizovane. Šport predstavuje
dynamické arýchlo rastúce hospodárske odvetvie. Je  sekonomikou spojený mnohými
priamymiajnepriamymivz ťahmi.Tiepôsobiaobojsmernetak,žeekonomikavytv árapre
rozvoj športu priaznivé podmienky ašport napomáha rozvoju národnej ekonomiky.
Vmojomprípadesempatria:
•  Organizácia športových akcií (hlavne ligovéapohár ovézápasy, európske ligové
súťaže,prípravnézápasyazimnéhalovéturnaje);
•  Výstavbašportovýchobjektov(futbalovéštadióny,t réningovéihriskáaplochy);
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•  Obchod so športovými potrebami (vedenie klubového f an-shopu, predaj
merchendisingovýchkolekciíklubu);
•  Služby(fitnesscentrá,posil ňovneat ď.);
•  Doprava športovcov adivákov (preprava jednotlivcov  askupín na domáce
ahos ťovskézápasy,turnaje);
•  Cestovnýruch(organizáciavýjazdovnazápasyhrané mimodomovskéhostánku);
•  Mediálnasféra(marketingovákomunikácia,firemnýi mage).[23]
Podľa bielej knihy ošporte generuje športové prostredi e vkrajinách EÚ až 3,7%HDP
azamestnávaaž5,4%pracovnejsily.
3.2.1 Štruktúrafinancovaniašportu
Tak ako aj všetky ostatné aktivity aj šport je potr ebné financova ť  zur čitých
zdrojov.Doba,kedyfinancovalštátvdrvivejvä čšinevšetkypotrebnévýdaješportovcov
ašportových klubov je dávno pre č. Preto je  vsú časnosti hlavne otázkou šikovnosti
klubový činovníkov,aképodmienkysipresvojchodklubdoká ževytvori ť.
Tabuľkaštruktúryfinancovaniašportuzobrazujevýsledky prieskumufrancúzskej
štúdie,ktorásizacie ľ stanovilazisti ť zdrojefinancovaniašportuvkrajináchEÚ.














Ako vidíme zvýsledkovprieskumu, zo súkromného sek toru plynie do športu až 63,8%
celkových príjmov. Preto je ve ľmi dôležité ma ť  správne nastavený marketing, ktorý




Pojem image bol definovaný v pä ťdesiatych rokoch 20. storo čia. Jeho slovným
základom je „obraz“. Pod ľa náu čného slovníku image predstavuje „psychický otla čok
reality subjektu, prepracovaný do formy dojmu, o pr ijatí ur čitého názoru bez náležitej
argumentácie“.Imagedopl ňujehluchémiestavnašompoznaníobjektu,obsahuje reálnéi
imaginárnevlastnostiproduktu,služby,firmyatie žp ředstavuotom,aképotrebyobjekt
môže naplni ť. Je to súhrn predstáv, pocitov, dojmov, postojov, názorov na spojnicu
medzijednotlivcomaobjektami.[12]
Image patrí kumnohým cudzojazy čným slovám, sktorými sa hlavne
vmasmediálnychprostriedkochstretávameve ľmi často.Bohužialsamázato,že image
je otázkou oby čajnej návštevy kaderníka alebo kraj číra. Ale image nie je len vizáž.
Žijeme vo svete zložitých predmetov, sprostredkovan ých javov aprocesov, ktoré často
ani osobne nepoznáme, o ktorých fungovaní apodstat e vôbec nerozumieme. Ke ďže sa
otýchto veciach hovorí vnovinách amedzi ľuďmi, získavame onich ur čité informácie
anázory, zktorých si následne vytvárame svoje vla stné predstavy – image. Naviac na
základe týchto svojich predstáv sami jednáme – vyja drujeme sa kproblémom,
nakupujeme produkty, podporujeme či zatracujeme ur čité projekty. Image je teda
dôležitouzjednodušujúcoupomôckouvkaždodennomro zhodovaní.[19]
 Image chápeme ako predstavu, ktorú si napr. onašo m podniku vytvára každý
jednotlivec, ato ako na základe svojich osobných s kúseností, tak najmä zo zdelení
ainformácií získaných od iných osôb alebo zmédií.  Image nevzniká iba vlastnou
priamouosobnou skúsenos ťou, no na druhej strane, čímviac sa o ňuopiera, týmmôže
byť  pevnejšíahoršiemenite ľný.Najmäaksa jednáoskúsenos ť  nepríjemnú,negatívnu.








Image organizácie sa pre potreby empirického skúman ia operacionalizuje spravidla do
takýchpoložiekakosú:














Ajke ď savpraxi častostretávamestvrdením,žefirma„menísvojima ge“,jezrejmé,že
sa jedná oskratovité anepresné vyjadrenie. Strikt ne povedané, žiadny subjekt nemôže
sám od seba zmeni ť  svoj image. Ten je záležitos ťou objektu, ktorého vnímajúcich
schopností iprostriedkov pôsobiacich na jeho vníma nie. Image je teda na našich
subjektívnychsnaháchdoistejmierynezávislý.[19 ]

To, že je image na nás do zna čnejmiery nezávislý, ešte neznamená, že by sme
maliby ť vtomtosmerepasívni.Právenaopak.Aksmesimag e,ktorýurôznychskupín
verejnostimáme,nespokojníachcemesituáciuzlepš iť,môžemeamusímeprednezmeni ť
našuidentituajejpraktickúrealizáciuvpodoben ašejpodnikovejkultúry, čosanásledne
premietne do všetkých výstupov našej činnosti, vrátane komunikácie scie ľovými
skupinami verejnosti. K ľúčový význam podnikovej identity pre zmenu image podn iku
podtrhujeimarketingovákomunikácia.




Image je jednak sú časťou, prípadne produktom cie ľavedomosti firemnej identity
„pre seba“, sú časne však, ato vprvom rade, identitou firmy „pre druhých“. Vtejto
podobe je predovšetkým produktom identifikácie firm y jej okolím, pri čom takto
identifikovanáfirmasanekryjelentým, čoosebevypovedá,alevstupujesemajreflexia
toho, ako sa javí ostatným subjektom na trhu. Firem ná identita je chápaná ako
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prostriedokovplyv ňovania image firmy. „Firemná identita je to, aká fi rma je, alebo by
chcelaby ť,zatia ľ  čoimagejeverejnýmobrazomtejtoidentity.[1]





Firemná identita je dôležitou sú časťou firemnej stratégie astru čne povedané
predstavujeto,akosafirmaprezentujeprostredníc tvomjednotlivýchprvkov.Predstavuje
niečo jedine čné,vyjadreniesebasamého,svojhocharakteruapod obneakokaždáosoba
másvoješpecifickécharakteristikyavlastnosti.F iremnáidentitazahr ňujehistóriufirmy,
filozofiu avíziu, ľudí patriacich kfirme ajej etické hodnoty. Je dif inovaná roôznymi
spôsobmi, ale jej podstata spo číva vkomplexnosti obrazu aje tvorená radou nástro jov,
ktorétútokomplexnos ť,ucelenos ť vytvárajú.Takžeur čitenejdelenovzh ľad čivizuálny
štýl.[1]
Firemnáidentitajespôsob,ktorýmsafirmaprezent ujecie ľovýmskupinám.Jeto
určitá symbolika, spôsob komunikácie asprávania. Iden tita je to, čo firma je, čo robí
aako to robí. Je spojená sproduktmi, službami, zn ačkami, spôsobom distribúcie,
komunikácie asprávania vo vz ťahu kverejnosti, ajej partnerom. Symbolika firmy,











Firemný design je súbor prvkov apravidiel pre graf ický vzh ľad všetkých
komunikačných aktivít firmy. Je nedie ľnou sú časťou firemnej identity (corporate
identiuty, CI). Firemná identita okrem firemného de signu zahr ňuje aj firemnú
komunikáciu  a firemnú kultúru . Ich konzistentným používaním sa vytvára image fir my
ujejcie ľovýchskupín.Firmasatýmtostávajedine čnou,nezamenite ľnou.[7]
3.4.1 Firemnýdesign
Používasa tiežpojem„jednotnývizuálnyštýl“. Ide osúborvizuálnychkonštánt,
ktorésúvyužívanévkomunikáciivovnútrifirmy,a lepredovšetkýmnakomunikáciuna
vonokzfirmy.Grafickápodobajednotlivýchkompone ntovvizuálnehoštýlubymalaby ť





Logo by malo by ť  výstižné, jednoducho rozoznate ľné, zapamätate ľné, redukovate ľné
(pôsobírovnakoajvzmenšenej formenavizitkeale bopoštovomrazítku).Malobyby ť
taktiež funk čné v čiernobielej verzii rovnaká ako vo farbe, pretože mn oho správ a
fotografiívtla čijev čiernobielomformáte.Videálnomprípadebylogomal oby ť taktiež
symbolické,aletosanestávapríliš často.Hodnotalogasaza čínazvyšova ť sdoboujeho
používania,kedyjelepšiechápanéaviacvnímané.
•  Služobnágrafika









Pod ozna čením odevy sa vprípade futbalového klubu skrývajú hlavne hracie dresy
hráčov po čas ligového zápasu, ale takisto dôležitým prvkom je  aj napr. štýl obliekania
realizačnéhotímu.
•  Grafikaperifernýchprvkovvslužbách
Celkový vzh ľad adojem zgrafickej podoby vstupenky či permanentky. Môže
vzákazníkovivyvola ť nato ľkopozitívnydojem,žesivstupenkuodložíakopami atkuna
veľký zápas alebo ako pekný emotívny produkt, ktorý ho  niekedy vbudúcnosti znovu
presvedčíovyužití„našej“služby.

Aby bola vizuálna prezentácia efektívna, t.j. aby f irmu najmä odlišovala od
ostatnýchkonkurentov,zvyšovalaofirmepovedomie abudovalaimagejejzna čky,jetak
nutné, aby bola aplikovaná dlhodobo akonzistentne vo všetkých častiach firmy. To je
nielen na materiáloch apredmetoch, ktoré produkuje  sám marketing (v reklame, na
webovýchstránkach,propaga čnýchpredmetochat ď.),aleajvšadeindevofirme(typicky




Firemná kultúra vyjadruje ur čitý charakter firmy, celkovú atmosféru, ovzdušie,
vnútorný život ovplyv ňujúci myslenie asprávanie zamestnancov futbalového  klubu.
Hovoríme tiež ozvyklostiach arituáloch využívanýc h vo firme iohodnotách, ktoré sa
prejavujú vobecných vzorcoch správania ajednanie všetkých pracovníkov. Ak sa toto
správanieopakuje,potomsarýchlovytvorívzorecs právania,ktorýnemusíby ť vedomý,
ale pri vytváraní či prijímaní pravidiel firemnej kultúry hrá dôležitú  úlohu. Janoušek
(2004) uvádza, že „firemná kultúra vyjadruje komple xne sociálne-psychologickú
dimenziu podnikovej reality, atak podporuje alebo bráni realizáciu novej podnikovej
stratégie.
 Kultúrafirmyjekvalitatívnaveli čina,ktorújezložitékvantifikova ť  čimera ť,ale
dásapod ľavidite ľnýchprejavovpozna ť a ďalejs ňoupracova ť.Zoza čiatkujeplánovitá
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aovplyvnite ľná, aby podporovala žiaducu firemnú identitu, ale m ôže sa sta ť, že sa




•  Symboly – sú to napr. rôzne skratky, slang, spôsob oblieka nia, symboly
postavenia,ktorésúznámelen členomtejtoorganizácie.
•  Hrdinovia –môžutoby ť  skuto čný,poprípadetiežimaginárny ľudia,ktoríslúžia
model ideálneho správania aako nositelia tradície,  ako vzor ideálneho
zamestnanca čimanažéra.
•  Hodnoty –predstavujúnajhlbšiuúrove ň  kultúry. Ideoobecnévedomie toho, čo
je dobré a čo zlé, hodnotné či nehodnotné.Hodnoty sa premietajú do pracovnej
morálky, spolunáležitosti pracovníkov sfirmou ido  celkovej orientácie firmy.
Mali by by ť  zdie ľané všetkými pracovníkmi, alebo aspo ň  tými, ktorí sú na
vedúcichpozíciách.[5]

Firemná kultúra je sú časťou firemnej identity, ktorú ďalej prezentujeme
prostredníctvom firemnej komunikácie ako smerom do vnútra, tak aj navonok svojim
cieľovým skupinám. Dôležité je, aby firemná kultúra am arketingová komunikácia na
sebavzájomnepozitívnepôsobiliaodpovedalicelko vejfiremnejidentite.[1]
3.4.3 Marketingovákomunikácia
Spojmomkomunikáciavjej rôznychpodobách sa stre tolkaždýznás.Všetci sa
stávamede ň  čode ň ú častníkminejakéhokomunika čnéhoprocesu.Usilujemesavytvori ť
alebo dosiahnu ť  nie čo spolo čné sostatnými ľuďmi, chceme im nie čo oznámi ť  alebo
sprostredkovať,vyjadri ť svojnázoralebopostoj.
Nevyhnutnosť  komunikácieadôležitos ť  jejpostaveniavakejko ľvekoblastiapri
akejkoľvek činnostivyplývazpotrebydôkladnejznalostiprostr edia,ktorénásobklopuje,
názorov,záujmovapotriebtých,ktorítotoprostre dietvoria,akoajpotrebyponúknu ť  čo
najlepšíspôsobriešeniatýchtopotriebapožiadavi ek.Potrebakomunikova ť  jeaktuálnou
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nevyhnutnosťou, podmienkou demokracie, predpokladom avýchodisk om dobrej
spolupráce.[5]
Bez komunikácie sa nezaobíde ani moderný marketing abez marketingu sa
nezaobíde žiadna firma alebo inštitúcia. Všetci bez  rozdielu potrebujú svojich
zákazníkov, študentov, pacientov... informova ť, oboznamova ť  sponukou, vysvet ľovať
vlastnosti, prospešnos ť, hodnotu alebo použitie výrobkov či služieb, ktoré ponúkajú.
Jednoducho musia so svojimi cie ľovými skupinami komunikova ť. Komunikova ť
vmarketingu však tiež znamená vedie ť  po čúvať, prijíma ť  podnety anávrhy od
zákazníkovaprimeranenanereagova ť.
Význam marketingovej komunikácie ajej využívanie v sú časnom turbulentnom
trhovom prostredí neustále rastie. Jej dôležitos ť pod čiarkujú aj dynamické zmeny trhu,
vznik nových komunika čných ainforma čných technológií, charakter aintenzita
konkurencie, ako aj meniace sa požiadavky zákazníko v. Tieto vplyvy prinášajú vznik
nových foriem vrámci komunika čného systému avyžadujú uplat ňovanie moderných
prvkovinforma čnejtechnológie.[8]
Podobykomunikácie
Obvykle býva komunikácia redukovaná len na sféru in formácií. Prezentované
poňatie ju však chápe vširšom zmysle. Predmetom komun ikácie môže by ť  akýko ľvek
výtvor ( ľudský aj prírodný, verbálny ineverbálny, hmotný i duchovný) prezentovaný
jednou stranou avnímaný druhou stranou. Apráve pr ezentovanie jednou anáslednú
reakciudruhoustranouchápemeakokomunikáciu.
Komunikačnéprostriedky
Medzi nástroje komunikácie si zvláštnu pozornos ť  zasluhujú komunika čné
prostriedky.Znichsanajskôrbudemvenova ť tla či.
Nejde len onoviny, časopisy či publikácie, ale taktiež onajrôznejšie bulletiny,
výročné správy, letáky aspravodaje. Môžu by ť  ur čené zvláštnym skupinám ( členom
organizácie) alebo naopak najširšej verejnosti (vše tkým domácnostiam). Môžu sa
predávať, dostáva ť  vrámci predplatného alebo by ť  poskytované zdarma. Môžu by ť
vydávané srôznou dlhou periodicitou alebo úplne ne pravidelne, príležitostne. V ďaka
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počítačom apokroku kopírovacej techniky je dnes vydávanie  tla čív podstatne
jednoduchšie arýchlejšie. Pritom váha tla čeného slova zostáva aj vére internetu,
televízieavideazna čná.




rýchlo apôsobivo rozsiahle publikum. Orozsahu pôs obenia médií sved čia údaje oich
distribúcii, napr. opo čte predaných novín a časopisov, opo čte televíznych





propagácia). Je to súbor nástrojov, s ktorých pomoc ou spolo čnosť  realizuje svoju
marketingovú komunikáciu a pomocou ktorej sa organi zácia snaží dosiahnu ť   svoje
stanovenémarketingovéciele.
Podľa Picktona a Brodericka (2005) by sa firma, ktorá k anály komunika čného
mixu volí,mala rozhodova ť  pod ľa toho, do akej kategórie produkt spadá. Čím viac sa
produkt blíži kategórii bežného spotrebného zboží, tým viac je nutné klás ť  dôraz na
reklamu.
Rovnako tak hrá úlohu pri rozhodovaní o nasadení je dnotlivých nástrojov
komunikačnéhomixu i tzv. angažovanos ť  zákazníka na nákupe produktu či služby. Tu
platí, že výrobky a služby s nízkou angažovanos ťou zákazníka na ich výbere nie sú
väčšinou pre zákazníka rizikové, zákazník za tieto rel atívnemalú cenu a tieto výrobky
používapomernekrátkudobu. Preto ichvýberuneve nujeve ľkúpozornos ť  avhodné je
používať kanálymasovejkomunikácie(reklama,internet)[7]

V odbornej literatúre sa obvykle stretávame s rôzny mi rozdeleniami a radením
nástrojovkomunika čnéhomixu.Niektorí autori (napr.PhilipsKotler)p oužíva členenie,
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ktoré sa skladá z piatich prvkov a to konkrétne z: reklamy, podpory predaja, osobného
predaja,PublicRelations–PR(vz ťahysverejnos ťou)apriamehomarketingu.






•  Priama marketingová
komunikácia
•  Komunikáciavslužbách
•  Interaktívny marketing [5]
Reklama
Reklama má mnoho foriem aspôsobov použitia – propa guje ur čitý konkrétny
produkt, rovnako ako dlhodobú predstavu (image). Kt orý si majú ofirme vytvori ť
kľúčové segmenty verejnosti. Prostredníctvom hromadných  mediálnych prostriedkov
dokáže oslovi ť  široký okruh verejnosti, zárove ň  však v ďaka neosobnosti je menej
presvedčivá.Jelenjednosmernouformoukomunikácieamôže byť ve ľminákladná.
Základnécielereklamy sadajúvymedzi ť nasledovne:
•  Informatívne, ke ď  reklama informuje verejnos ť  onovom produkte, ajeho
vlastnostiach.Ú čelomtejtoreklamyjevyvola ť záujemadopyt(pull-stratégia).
•  Presvedčovacia reklamanastupujevobdobízvýšenéhokonkuren čnéhotlakuaide
vlastneoto,zapôsobi ť nazákazníkatak,abysizakúpilprávenašuslužbu (push-
stratégia).Niekedytátoreklamaprechádzadorekla myzrovnávacej,porovnávajúc
priamonášproduktsinýmialebodokoncasproduktm ikonkurencie.
•  Pripomínacia  reklama má udrža ť  vpovedomí zákazníkov náš produkt inašu
značku,napr.prednadchádzajúcousezónou.[18]
Obsah reklamného zdelenia by mal by ť  zrozumite ľný najširšiemu okruhu svojich
adresátov.Produkt,oktorom informujeme,bymalby ť  tedavyjadrenýspôsobom,ktorý
jeadresátoviblízky,odpovedá jehopoh ľaduna svetaprístupukživotu.Naviacbymal
zdôrazňovať  také jeho vlastnosti, ktorými sa odlišuje od konku rencie. Obsah by mal
taktiež by ť  dôveryhodný, čo býva vreklamnej praxi málokedy rešpektované
adodržované.[16]
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Šírenie reklamného zdelenia je otázkou mediálnej st ratégie. Pri výbere médií
vychádzame najskôr zo znalostí orozsahu adostupno sti našich adresátov. Cena za
zverejnenie našeho zdelenia nám zase limituje frekv enciu, sakou na nich budeme
pôsobiť. Na základe týchto rozhodnutí potom vyberáme najvh odnejšie zdelovacie
prostriedky, prípadne ich optimálnu kombináciu. Pod kladom nám môžu by ť  výsledky
prieskumusledovanostizdelovacíchprostriedkov.
Posledným krokom je vyhodnotenie reklamy. Tu môžeme  sledova ť  jednak
komunikačné efekty (ako reklama ovplyv ňuje názory spotrebite ľov), ale hlavne potom
predajné efekty (nako ľko sa odrazila vzáujme oprodukt avo zvýšení jeho  predaja),
pretožeprávetievyplývajúzhlavnejfunkcieazc elkovéhoposlaniareklamy.[18]
Podporapredaja
Podľaniektorýchprestávareklamahra ť vkomunika čnomrozpo čtevedúcuúlohu.
Tunaopakpreberáprávepodporapredaja,naktorús aznejvsú časnostivy čleňujúaždve
tretiny.[19]
Podpora predaja využíva krátkodobých, ale ú činných podnetov apozorností
zameraných na aktivizáciu aurýchlenie predaja, odb ytu. Zameriava sa jednak na
zákazníka(vpodobeposkytovaniavzorkov,cenových zliav,sú ťaží),aletiežnaobchodné
organizácie (kedy obchody pripravujú spolo čné reklamné kampane, sú ťaže dealerov)
asamostatný obchodný personál (bonusy, stretnutia predávajúcich vatraktívnych
letoviskách).
Podporupredajapovzbudzujemeuzákazníkovpriamymi anepriamymiformami.
Za priame ozna čujeme také, kedy okamžite po splnení ur čitej úlohy (šes ť  lístkov na
zápas) dostane zákazník odmenu (napr. vo ňavý dres do auta). Je teda ocenený
bezprostredne po splnení podmienok. Naopak onepria mych nástrojov zákazník najprv
zbiera„doklady“onákupezboží, čobývajúur čitéznámky, razítkanakartu,alebo časti




Sponzorstvomôžme definova ť  ako investovanie pe ňazí alebo iných vkladov do
aktivít,ktoréotvárajúprístupkukomer čnevyužite ľnémupotenciálu,spojenémusdanou
aktivitou. Firmy podporujú svoje záujmy a zna čky tým, že ich spojujú s ur čitými
významnými udalos ťami alebo aktivitami. Je to nástroj tématickej komu nikácie, kedy
sponzor pomáha sponzorovanému uskuto čniť  jeho projekt a sponzorovaný pomáha
sponzorovinaplni ť jehokomunika čnéciele.[5]
Ekonometrickémerania vrozvinutejších krajinách zá padnej Európy ukazujú, že
rovnako akomá televízna reklama bezprostredný efek t, funguje taktiež sponzoring, ale
dlhodobejšie.70%sponzoringovýchpe ňazí idenašportalenokolo10%idenakultúru.
Prieskum ďalejukázal,že34%respondentovmenísvojnázorna  firmupod ľa toho,akú
udalosť  sponzoruje.Len13%odpovedajúcichpovažujezanev hodnémenižnázovakcie
poľa sponzora, zato 64% respondentov zmýšla pozitívne ofirme, ktorá sponzoruje
lokálnuudalso ť.[26]
Komunikačné ciele firmy sú pre sponzorstvo rovnako dôležité.  Z vä čšiny štúdií
vyplýva,ženajdôležitejšímkomunika čnýmcie ľomsponzorstvajepodporaimagefirmya
dobréhomenauradyrôznychcie ľovýchskupín.[5]
Zatiaľ  čonastranešportovcovaichzázemiasúpožadované výsledkysponzorskej
dohody jasné akonkrétne (poskytnutie finan čných prostriedkov), sponzor si musí
úspešnosť  svojej investície dôkladne stráži ť, mera ť  reklamnú ú činnosť  ainak skúma ť,
ako spojenie so športom zvýšilo povedomie ojeho me ne alebo produktoch. Zo športu
kynú zna čné výnosy, ale aj isté riziká. Na druhej strane, po kiaľ  sa sponzoring vydarí,
jeho efekt stojí za to. Správny výber sponzorovanéh o objektu dodá firme na známosti,
prenesiena ňu časť fanúšikovskejnáklonnostiazaru čí,žezna čkabudepôsobi ť najmenej
rovnakodôležiteakojejnosite ľ.[23]
Publicrelations
Pojem či odbor PR je často laickou i časťou odbornej verejnosti chápaný pod ľa
doslovného prekladu zangli čtiny ako vz ťah sverejnos ťou. Preklad je správny, ale
nevystihujeplnúšírkuapodstatupublicrelations ajeho činností.
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PRpredstavujesúbor techníkaaktivítovplyv ňovaniamienky.Dozna čnejmiery
určuje to, ako je firma, úrad, inštitúcia či známa osoba vnímaná verejnos ťou alebo
niektorouzáujmovouskupinou.Jednoduchoakúmápov esť.
Pokiaľ  chápeme adefinujeme public relations vširšom zmy sle ako aktivity
smerujúce kovplyv ňovaniu mienky. Spadá sem aj vä čšina kultúrnych výstupov,






mocizákonodárnej,výkonnejasúdnejpredstavujúma sovémédiá fakticky štvrtú,avšak
občanminevolenúmocvštáte.Ajpretosatešívážnost iverejnostiapolitikov.[5]
Komunikáciavslužbách
Tak ako má ur čité kritériá správania stanovené napr. návštevník r eštaurácie,
podobnesúnatomajfirmyvoblastikomunikácies okolím.Samozrejmesatietopravidlá
líšia od odvetvia, vktorom spolo čnosť  pôsobí. Ke ďže sa vnašom prípade jedná
ofutbalové kluby, snažil som sa vybra ť  prvky, ktoré sú aplikovate ľné práve na toto
prostredie. Praktická realizácia komunikácie so zák azníkom vslužbách by mohla
rešpektovať následujúcedoporu čovanézásady:
a)  Dodržovanies ľubov–pokia ľ organizáciaalebojejjednotlivípracovnícivyhlás ia
určité zámery týkajúce sa poskytovaných služieb, ktoré  zákazníci považujú za
sľub,musiaichsplni ť.
b) Odpovede na poštu do dvoch dní – príjem všetkých pí somných dokumentoch,
vrátane elektronickej pošty, by mal by ť  potvrdený, prípadne izodpovedaný do
dvoch dní. Uodpovedí je dôležité neskomoli ť  meno zákazníka, tón odpovede
musíby ť zdvorilýapriate ľský.
c)  Proaktívna komunikácia – pokia ľ  sa stane nejaká chyba, je treba zákazníka
informovať, skôr ako si bude on sám s ťažovať. Tým, že zákazníka informujem
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oprobléme spredstihom, pomáham navodi ť  pochopenie pre vzniknutý problém
audrža ť dobrývz ťah.
d) Spoľahlivosť  systému – organizácia by mala ma ť  vypracovaný systém spätnej
väzby (kontroly) spokojnosti zákazníkov. Pokia ľ  vniektorom aspekte
spoľahlivosť sklame,malabyby ť vytvorenáokamžitánáprava.
e)  Informovanosť –neprístupnájeakáko ľvekneinformovanos ť personálu,ktorýtým
pádom nie je schopný poskytnú ť  zákazníkovi náležitú odpove ď  ajeho otázky,
poradiť mu, čidokoncaslušnereagova ť.
f)  Malépozornosti–organizáciaaichzamestnanciby malima ť  radso ť ztoho,ke ď
môžu nejakou malou pozornos ťou ( často sa jedná opostupy známe zpodpory
predaja)poteši ť svojichzákazníkov.
Výborný vzh ľad – všetko, čo zákazník vidí, by malo vyzera ť  výborne, čo najlepšie.
Vtomtotkvievýznampodnikovejidentity.[25]
To,akoorganizáciadokážekomunikova ť  sosvojimizákazníkmi,rozhodujeojej
image,otom,akosús ňouzákaznícispokojní,akohodnotiajejúrove ň –kvalitu.[19]
Priamamarketingovákomunikácia
Direct marketing spo číva vpriamej komunikácií svybranými zákazníkmi.,
sktorými sa snaží naviaza ť  individuálny kontakt, scie ľom získa ť  okamžitú odpove ď.
Jeho tradi čnými komunika čnými kanálmi boli napr. katalógy, zásielkový predaj
atelemarketing, srozvojom nových médií sú stále v ýznamnejší elektronický obchod
akomunikácia prostredníctvom internetu, e-mailu a SMS. To všetko za čalo direct
marketingovýpriemyselpodstatnemeni ť.[8]
Directmarketingpredstavujeinteraktívnykomunika čnýsystémvyužívajúcijeden
alebo viac komunika čných nástrojov kefektívnej (merate ľnej) reakcii v ľubovoľnej
lokalite, vakomko ľvek mieste. Zákazník už nemusí chodi ť na trh, ale naopak ponuka
prídezaním–namiestotrvaléhoiprechodnéhobyd liska,rovnakoakonapracovisko.
Dôležitou vlastnos ťou napr. direct mailového textu by malo by ť  aj to, aby bol
napísaný tak, že dokáže „ so zákazníkom hovori ť“, ak chcete komunikova ť  ako živý
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možnosť  masových interaktívnych dialógov alebo zmenu odmo delu „jedna firma vo či
mnoho zákazníkom“ na model „ve ľa firiem smnožstvom zákazníkov“. Obidve strany,
odosielateľ  ajpríjemca,sapodie ľajúnapodobekone čnéhovýsledku,kontrolazostrany
užívateľa sa zvyšuje, obsah je „šitý“ namieru, transakcie sa zrých ľujú aspotrebite ľ  sa
môžezamera ť presnenato, čopotrebujea čohazaujíma.[5]

Multimédiápredstavujúpresneto, čojepovedanévnázve–mnohomédií,napr.
video, fotografie, zvuky at ď., v ideálnom prípade spojené kreatívnym a interakt ívnym
spôsobom.Môžu by ť  doru čované na disku (DVD, CD-ROM) alebo naživo, online, na
počítačinapojenomnainternet.Multimédiámajúpotenciál stimulovať viacakoobvyklé
jedno percento mozgu využitím škály farieb, zvukov,  obrazov, psychických stimulov,
pochodovskúmaníat ď.,ktorýmsahovoríhyperlinky.[9]

Dôsledne vytvorené multimédia môžu komunikova ť  a stimulova ť rôzne typy
užívateľov.Môžutaktiežpomôc ť užívate ľompochopi ť (anielenzapamäta ť si),uchova ť,
oživiť  a aplikova ť  získanú informáciu. Informa čné technológie v sú časnosti menia






Fenomén internetu preniká do všetkých oblastí, vrát ane marketingu apredaja.
Internetsosebounesiemnohépríležitosti,ktoréj enielenvhodné,alessoh ľadomnaich
strhujúcusiluajnutnévyuži ť.Môžemesiby ť  takmeristý,žesú časnýon-lineobchodje
lenza čiatkomuplatneniatohtomédiavoblastipredajaap ropagácie.[24]
Internet je celosvetová sie ť  spojujúca po čítače rôznych vlastníkov, ktorá je
decentralizovaná aodolná vo či výpadkom jednej alebo nieko ľkých častí aktorá
umožňuje prenos dát, používanie emailu, prehliadanie dok umentov apod. Internet
nekontroluježiadnaautorita,celýsystémbolvybud ovanýtak,abysariadilsám.[9]
 Marketingovákomunikáciaprostredníctvompo čítačovprinášanovémožnostiako
veľkým, tak aj menším firmám. Znižuje náklady na preda j ipropagáciu. Zrých ľuje
arozširuje komunika čné možnosti, ale hlavne vedie kvytváraniu trvalých  vz ťahov
aväziebmedzi predajcomazákazníkom, kuspokojeni u individuálnychpotrieb aprianí.
Dominantnú úlohu hrá internet ako ľahko dostupné aglobalizujúce médium, ktoré
predstavujemodernúplatformupreraduaktivítprev ádzkovanýchelektronickouformou.
Firmy, podniky, ale izákazníci pomaly prenikajú do  problematiky elektronického
podnikania(e-business),elektronickéhopredaja(e- commerce),bankovníctva(e-banking)
amarketingu(e-marketing).
 Stratégia úspešnej firmy musí akceptova ť  iIT ainternetový sektor, čo si
uvedomujú predovšetkým firmy ve ľké anadnárodné. Vsektore malých astredných
firiemniejeaktuálnaúrove ň využitiamodernýchtechnológiívysoká,aleneustál erastie.
Zpoh ľadu firiem apodnikov je možné využitie internetu r ozdeliť  predovšetkým do
relatívnenezávislýchskupín:
•  Orientácia na propagáciu (publikovanie informácií, elektronická reklama, public
relations)
•  Orientovanénapredaj(elektronickýpredaj,interne tovýobchod)
•  Orientovanénapodporu činnosti(informa čnésystémy)

Samotnéaktivityjenutnézaisti ť apodpori ť nevyhnutnýminástrojmi,ktoréumožújúich
prevádzku.Ztohtodôvodujetrebazaujíma ť sapredovšetkýmo:
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•  Webové stránky , ktoré predstavujú základwebovýchprezentácií, in ternetového
obchoduiwebovýchinforma čnýchsystémov,
•  Reklamné  prostriedky ametódy  umož ňujú upúta ť  potenciálneho zákazníka
aotvori ť  mu cestu knašej webovej prezentácii či elektronickému obchodu
(bannerováreklama,emailing,SearchEngineMarketi ngapod.),
•  Internetové komunika čné nástroje , ktoré zais ťujú moderný spôsob




vtom najširšom marketingovom zmysle. Všetko, čo slúži na uspokojenie potrieb
cieľových skupín.Službyvtomtozmysle chápemeakopod statu existencie spolo čnosti,
bez ktorej by ostatné prvky nemohli by ť  ú činné. Sebalepší design či komunikácia
nepomôžu,pokia ľ nemôžemeponúknu ť konkurencieschopnúkvalitnúslužbu.





- službaakosymbolumož ňujúcisebavyjadrenie,štylizáciu človeka.

Pre spotrebite ľa je služba prostriedkom kuspokojeniu jeho potrieb  ana základe
informácií,ktorémá,sivytvárapredstavu,aképot rebyaprianiajeschopnýuspokoji ť.To





Pretože je marketingový výskum ve ľmi podstatnou sú časťou mojej diplomovej
práce,v tejto častiby somrádstru čnedefinoval, čo tomarketingovývýskum je.Ur čite
existujeobrovskémnožstvopresnýchdefinícií,noj asomsivybralnasledujúcu:
„Marketingový výskum spo číva v špecifikácii, zhromaž ďovaní, analýze ainterpretácii
informácií, ktoré slúžia ako podklady pre rozhodova nie v procese marketingového
riadenia.“[14]
„Marketingový výskum je cie ľavedomá a organizovaná činnosť  smerujúca ku
zabezpečeniuinformáciíovonkajšomokolípodniku,oreleva ntnomtrhu,popr.oniektoré
častitakéhototrhu.Zais ťujevšetkytypyinformácií,ktorésúprepodnikdôl ežitéanieje
možnosť  ich získa ť  z niektorej inej časti marketingového informa čného systému. Je
základným predpokladom uplat ňovania marketingového prístupu k riadeniu, ktorým j e
schopnosť  podniku reagova ť  na stále sa meniacu situáciu na trhu a v širšom
marketingovomprostredí.“[13]
Jedným zdôležitých rozdelení tipov marketingových výskumov je delenie na
kvalitatívny akvantitatívny výskum. Ke ďže ústrednou témou mojej práce je analýza
imagefutbalovéhoklubu,zameriamsapridefiníciác hnakvalitatívnyvýskum.
„Kvalitatívnyvýskumsazaoberápredovšetkýmporozu mením,niemeraním.“(Sampson,
1967) Problémom ale zostáva fakt, že kvôli absencii  meraní ipresných čísiel
akonkrétnych odpovedí nemôžuby ť  výsledky absolútne správne apresné.Menší po čet
dotazovaných asústredenie sa na kvalitu mi dovo ľuje ako výskumnému konzultantovi
zbierať  vä čšinu dát osobne, na rozdiel od kvantitatívnych štúd ií, kde je po čet
respondentovvyšší.
3.5.1 Použitémetódykvalitatívnehovýskumu
Kvalitatívnyvýskumpátrapoprí činách,pre čosanie čouskuto čniloalebopre čosa
niečodeje.Vä čšinazis ťovanýchúdajovprebiehavovedomíalebopodvedomík onečného
spotrebiteľa, preto pracujeme svä čšou mierou neistoty apotrebujeme často
psychologickú interpretáciu, t.j. odbornú pomoc špe cialistov. Ú čelom je zisti ť  motívy,




Jedná sa najpoužívanejšiu metódu kvalitatívneho výs kumu vEurópe aj vUSA.
Interaktívnaskupinovádiskusiajevedenáskúseným moderátorom,ktorýcelýrozhovor
moderuje (pod ľa vopred vypracovaného scenára). Vä čšinou je zložená z 8-10
respondentov (cie ľová skupina klienta, užívatelia alebo konzumenti ur čitej služby,
výrobkuapod.).Rozhovorvmojomprípadetrvalvžd ymedzi75až90minútami.
Focus groups sú okrem h ĺbkového rozhovoru jednou z hlavných metód
kvalitatívnehovýskumu.Spo čívajúvdiskusiiriadenejškolenýmprofesionálom,k torýmá
za cie ľ  preskúma ť  postoje, názory, mienku verejnosti, v súvislosti s  marketingovým
výskumom, prieskumom spotrebite ľských návykov, k ur čeniu ú činnosti reklamy a pod.





azo čí do o čí. Používajú sa hlavne vtedy, ke ď  chceme zabráni ť  vmiesenia názoru
tázateľa,akosa tomuob čas stávavskupinovomrozhovore.Respondentimajúm ožnosť
apriestor pre detailnejšie vyjadrenie svojho názor u, pretože celý čas interview je
venovaný práve tomuto jednotlivcovi. H ĺbkové interview ale nemá oproti skupinám
výhody vzájomnej náväznosti adynamiky. Základom te jto techniky je schopnos ť




Táto technika premie ňa do kvantitatívnej podoby napr. vnímanie alebo
subjektívne predstavy ozboží, službách či reklamných spotoch. Takto získané dáta




Spojením viacerých bipolárnych škál dokopy získame základ pre sémantický
diferenciál. Jednotlivé faktory vyjadrené extrémnym i vlastnos ťami sú následne



























Hlavným cie ľom marketingového výskumu vmojej diplomovej práci bolo
analyzovanie image futbalového klubu MŠK Žilina a.s . vplnom rozsahu aMFK
Ružomberok a.s. vrozsahu, aby som bol schopný vytv oriť  sémantický diferenciál pre
vzájomnéporovnanietýchtoú častníkovnajvyššejslovenskejsú ťaževofutbale.
Predosiahnutie tohto cie ľa somsa rozhodoloslovi ť  vedenieklubu,ktorémána
starostioblas ť marketinguaPRasamozrejmeajširokúšportovúve rejnosť,ktorejsútieto
aktivityur čené.Ústrednýmbodomjetedaanalýzacelkovejmienk yofutbalovomklube,
vnímanie jednotlivých klubových aktivít verejnos ťou avneposlednej rade, akým
spôsobomvnímajúmarketingovúkomunikáciusvojichk lubovakosú časť ichimage.
4.2 Plánmarketingovéhovýskumu
Zdrojeinformácií
Pri realizáciímojejdiplomovejpráce somvyužíval primárnychaj sekundárnych
informácií. Primárne dáta som získal prostredníctvo m skupinových rozhovorov,




respondentovobdrža ť.Pod ľa tohosomzostavilotázkyvdotazníku tak, abysom udržal
pozornostrespondentapocelúdobuanavodilmunáz or,ževyplnenímsvojhodotazníka
prispeje ku zlepšeniu situácie vo futbalovomklube. Nemenej dôležité bolo, aby otázky
bolipoloženéjasneazrozumite ľne.Rovnakýdotazníkbolpoužitývobochkluboch,a by
bolomožnénáslednevytvori ť sémantickýdiferenciálavýsledkyobochklubovpor ovnať.
V dotazníku boli použité otázky otvorené (možnos ť  vlastnéhonázoru), uzavreté
(výberzostanovenýchmožností),polootvorené(dota zovanýmáaj ďalšiumožnos ť,ako
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mu ponúka dotazník) abipolárne škály pre následné zostrojenie sémantického profilu.
Dotazník obsahoval celkom 14 otázok. Vä čšina dotazníkov bola získaná pri osobnom
kontakte srespondentom priamo na futbalovom štadió ne pri zápase daného klubu.
Zvyšné dotazníky som získal velektronickej podobe vďaka komunikácií sfanúšikmi
klubov prostredníctvom diskusných fór na ich webový ch stránkach. Konkrétna podoba
dotazníkov,ktorábolapredkladanárespondentomsa nachádzavprílohe č.1.
Focusgroup
Vo svojej práci som využil spolu dva skupinové rozh ovory. Kedže predmetom
mojej práce je analýza image futbalovýchklubov, ro zhodol som sa pre dve samostatné
skupinyvrámciklubuMŠKŽilina.Prebližšiudefin íciusavždyjednaloojednuskupinu,
ktorá je blízko spätá smiestnym futbalovým klubom,  alebo je jeho dlhoro čným
fanúšikom ana druhej strane bola skupina ľudí, ktorá síce žije vdanommeste apozná
futbalovýklub,nonie jeaž takzainteresovanávj ehošportovýchaktivitách.Tentokrok
som zvolil zdôvodu zistenia poh ľadu na image futbalových klubov ajmimo priamych
futbalovýchfanúšikov.
Každá zo skupín sa skladala zôsmych ú častníkov ajedného moderátora, ktorý
som bol vkaždom prípade ja. Všetky skupinové rozho vory boli zaznamenané ako






nášho rozhovoru som sa snažil zisti ť, akým spôsobom kluby využívajú marketing pre
dosiahnutie svojich cie ľov, vytvorenie image aakými spôsobmi sa snažia so svojimi
priaznivcamikomunikova ť.Najednejstranestojanázoryaaktivitymanažéro v,ktorýsa
snažia ovytvorenie ur čitého image ana strane druhej stojí názor a reakci e fanúšikov








Po prvotnom zostavení dotazníku som sa snažil zisti ť  prípadné jeho nedostatky
apretosompilotnúverziutohotodotazníkuvyskúša lnavzorke12 ľudí.Každýjedenbol
po vyplnení dotázaný na zrozumite ľnosť  aprípadné nedostatky tzv. predvýskumu.
Následnebolavytvorenáfinálnaverziadotazníkua táužslúžilaakoprostriedoknazber
potrebnýchinformácií.
Vprípade focus group som si prípravu vykonal na ne čisto stromi ú častníkmi,
ktorým som postupne kládol otvorené otázky. Takisto  bolo hlavným cie ľom zistenie
zrozumiteľnosti aformulácie správnej formy otázok aoverenie  použite ľnosti pomôcok
(obrazové asociácie, slovné asociácie). Príprava pr e h ĺbkové interview spo čívala vo
vytvorení správnych, jasných a zrozumite ľných otázok pre manažérov futbalových
klubov.
Zberdát
Všetky druhy výskumov použité vmojej práci sa usku točnili po čas mesiacov
februáramarec2010.Privýbererespondentovsomp oužívalnereprezentatívnutechniku,
nakoľkoreprezentatívnos ť prikvalitatívnomvýskumenehráažtakúpodstatnú úlohu.Pre
vyplnenie dotazníkov boli oslovení návštevníci futb alového zápasu svojho klubu alebo
návštevníci diskusných fór na klubových amestských  internetových stránkach, ktorý
vypĺňali svoje dotazníky on-line. Oslovené osoby boli z drvivej vä čšiny mužského
pohlavia,novekakoajúrove ň vzdelaniasaužvýraznejšiestriedali.
Výberzákladnéhosúboruprefocusgroupprebeholna základesegmentáciepod ľa
zanietenosti vrámci klubových aktivít anávštevnos ti domácich zápasov. Prvú skupinu
tvorilirespondenti,ktoríchodianadomácezápasy pravidelene,tedamajúpreh ľadodianí
vklube. Druhú skupinu tvorlili naopak ľudia, ktorí ofutbale nemajú až taký preh ľad
achcel som zisti ť poh ľad takýchto nezainteresovaných potenciálnych návšte vníkov
futbalu. Snažil som sa voboch prípadoch vytvori ť  heterogénnu skupinu pod ľa veku aj
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Pre spracovanie získaných údajov som použil program  Microsoft Word
aMicrosoftExcel.VMicrosoftExcelibolidátazpr acovanévoformegrafovatabulieka
vMicrosoftWordesomsasnažilslovnevyhodnoti ť všetkypodstatnéinformácie.Kedže

























Na základe dostupných informácií apo čte vyplnených dotazníkov (176 kusov)
somsarozhodolvširšomrozsahuanalyzova ť práveklubzoŽiliny.Akove ľképozitívum
určitevidímaj lepšiu znalos ť  tohtoklubu,nako ľko som jehodlhoro čnýmpriaznivcom.
Vnasledujúcich častiach sa budem snaži ť  detailne analyzova ť  všetky časti klubového
image,ktorébolipredmetommôjhomarketingovéhový skumu.
5.1.1 Firemnýdesign
Veľmi dôležitou apodstatnou informáciou od marketingo vého manažéra MŠK
Žilina je fakt, že klub využíva tzv. design manuál.  Samozrejme kvalitu apozitívne
reakcie tento faktautomatickynezaru čuje,nozaru čuje jedenve ľmidôležitý fakt. Jedná
sa ostálos ť  astabilitu jednotlivých častí firemného designu. Túto stálos ť  vyzdvihli na
skupinovom rozhovore všetci respondenti, preto to p ovažujem za ve ľké pozitívum.
Design manuál je vprípade MŠK Žilina súborom konkr étnych podôb reklamných
prostriedkov (billboard, pozvánka na zápas vnoviná ch, at ď.). Je schvalovaný pred






vroku 2005, pri čom predchodcom tohto loga bol erb mesta Žilina, kto rý nijakým
významným spôsobom nesymbolizoval, že sa jedná ofu tbalový klub. Dá sa vtomto
prípadehovori ť omodernomlogu.Potvrdilitoajvýsledkydotazník u,ke ďžerespondenti
modernosť  loga na stupnici od 1 do 7 (1-moderné, 7- zastaran é) ohodnotili priemernou
známkou2,29.Naskupinovýchrozhovorochsatentof aktlenpotvrdil,ke ďžesanenašiel
nikto, komu by sa toto logo výraznejšie nepá čilo.Dôležitým zistením je aj fakt, že pri
pohľade na logo klubu aj futbalovo nezainteresovaní res pondenti potvrdili vhodne
zvolenýlogotypprefutbalovýklub.
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           Ako pozitívne stránky firemného loga po čas skupinových rozhovoroch
respondentiuviedlispiatos ť soŽilinou(sú časťoulogajeerbmestaŽilina),uvedenieroku




Ako bolo spomenuté v úvodnej časti tejto podkapitoly, klub pri tvorbe rôznych
materiálovsvyužitímslužobnejgrafikyvychádzaz designmanuálu.Tentofaktzais ťuje
vkaždomprípade jednotnos ť  všetkýchdokumentov.Skupinový rozhovorpotvrdil s lová
marketingovéhomanažéra,že ľudiasiužnaichgrafickúpodobumateriálovzvykli .Tieto
materiályobsahujústále,aleajvariabilné časti.
























 Pri skupinových rozhovoroch dopadlo hodnotenie pod obne. Vä čšina
respondentov súhlasila s tvrdením, že stálos ť reklamných prostriedkov je dôležitá.
Naopaknegatívnehodnotili celkovývzh ľad.Akozaujímavé riešenie zaznelvyšší po čet




           Klubové farby MŠK Žilina vychádzajú zf arieb mesta Žilina, teda zo žltej
azelenej. Ke ďže tieto farby sú vklube dávnou tradíciou, dotazní k len potvrdil moje
predpoklady aukázal, že až 151 respondentov zcelk ového po čtu 172, ktorí odpovedali
natútootázkuuviedlo,žeklubovéfarbyžltáazel enásúzvolenévhodneaniejepotrebné
























           KlubMŠKŽilinavsú časnostispolupracujesoznámymcelosvetovýmvýrobco m
športových potrieb – Nike. Táto zna čka je vo svete futbalu na ve ľkom vzostupe
aspoluprácaprávestoutozna čkoudodávaklubunaprofesionálnom image.Potvrdili  to
aj názory respondentov pri focus group, ktorý tvrdi li, že práve zna čka Nike dodáva
dresom ten správny „punc“ kvality. Nike voblasti f utbalu spolupracuje výhradne
sve ľkýmiklubmiavýslednápriemernáhodnota2,13našk áleod1do7ukazujetaktiež
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veľmi pozitívne hodnotenie respondentov vdotazníku. N a otázku po čas skupinového
rozhovoru, ktorú zna čku by si respondenti vybrali preMŠK Žilina odpoved ala drvivá
väčšinaprávetoutovariantou–Nike.
























             Na otázku vdotazníku ako respondenti  hodnotia vzh ľad vstupenky na domáci
zápas odpovedalo 174 dotázaných. Zuvedeného grafu č. 5.5 je zrete ľné, že viac
respondentov hodnotilo vzh ľad lístku pozitívne ako negatívne, čo dokazuje takmer
harmonickéusporiadnanieodpovedíokolohodnoty3. Ajke ď priemernáhodnota3,04na
škále od 1 do 7 nazna čuje priestor na zlepšenie. Vrámci priemernej hodno ty sa
vkategóriifiremnýdesigngrafikaperifernýchprvk ovumiestnilanaposlednommieste.



























 Po čas skupinových rozhovorov takisto respondenti hodno tili vzh ľad vstupeniek
na domáce zápasy. Opä ť  sa potvrdili výsledky zdotazníku, ke ď  bol vzh ľad vstupenky
označený za atributút firemného designu, ktorý najviac p otrebuje inovova ť. Najvä čšie





Prezistenie, čobymohlonajlepšiesymbolizova ť futbalovýklubMŠKŽilinasom
respondentom vdotazníku položil otvorenú otázku v poradí ako prvú, aby neboli
ovplyvnení predošlými odpove ďami. Otázka znela „ Čo Vás ako prvé napadne, ke ď
počujetenázovMŠKŽilina“?Naj častejšouodpove ďousao čakávanestalsymbolfutbalu,
ktorýozna čilopribližne80% ľudívdotazníku.Medzive ľmi častéodpovede(od25%do
50%) sa dostal aj symbol žlto-zelenej farby, ohodno tenie najlepší slovenský futbalový
klubanajlepšíštadión.
Počas focus group sa tieto odpovede líšili viac, nako ľko po zaznení ur čitého




Prezistenie,ktorýzuvedenýchsú časných čibývalýchfutbalistovbymoholslúži ť
ako symbol žilinského futbalu, som do dotazníku zar adil otázku „Vedeli by ste si
predstaviť  niekohoznasledujúcichfutbalistov,ktorýbynajl epšiesymbolizovalžilinský
futbal?“ Respondenti mali možnos ť  si vybra ť  viacero možností zponuky. Ako vidno
zgrafu č. 5.6, jednozna čným „ví ťazom“ tejto otázky sa stal Marek Mintál, ktorý je
žilinským rodákom apráve vŽiline za čínal svoju úspešnú futbalovú kariéru. Túto
možnosť  sivybralo144dotázaných, čopredstavovaloúspešnos ť  takmer štyriozna čenia
zpiatichodpovedí.Pretojezaujímavýmzistením,ž epráveMarekMintálurespondentov
silno symbolizuje žilinský futbal. Na základe tohto  zistenia by bolo možné rozbehnú ť
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niekoľko kampaní svyužitím Mintálovho mena ako symbolu. Táto otázka bola
vyhodnocovanálenprostredníctvomdotazníku.





















            Vškálovejotázke č.4bolauvedenáhodnotiacaotázka,ktorámalazaú lohuzisti ť
charakteristickévlastnostiklubu,ktorérespondent ivnímajú,resp. čisasnimistotož ňujú
alebo naopak snimi nesúhlasia. Jej podstatou bolo doplnenie vety "MŠK Žilina je
klub..." o jednu z vlastností, ktorá následne podli ehala hodnoteniu 1 – úplne sa
stotožňujema7–absolútnenesúhlasím.
           Vnasledujúcom grafe č. 5.7 vidíme zoradené jednotlivé priemerné hodnoty
odpovedí, ktoré vznikli ako aritmetický priemer zo dpovedí 176 respondentov. Za
najlepšiu, resp. najuznávanejšiu vlastnos ť  klubu si respondenti vybrali atraktivitu, ktorá
dosiahlapriemernúhodnotu1,47.Nadruhommiestes končiladynamickos ť  spriemerom
1,56, ana tre ťom mieste sa spolo čne umiestnili vlastnosti profesionalita aúspešnops ť
srovnakýmvýsledkom1,62.Tietoodpovedepretopov ažujemzasmerodatné,sktorými
sašportováverejnos ť stotož ňujeprávevsúvislostisMŠKŽilina.
      Na poslednom mieste skon čila vlastnos ť  dobrý prístup ku zákazníkom, ktorá
smenšímprepadomapriemernouhodnotou2,85obsadi lanajnižšiuprie čku.Signalizuje





Graf č.5.7: ZdieľanéhodnotyklubuMŠKŽilinašportovouverejnos ťou
ZdieľanéhodnotyklubuMŠKŽilina






























































































































Oblasť  reklamy by sa vprípade futbalového klubu dala roz deliť  do dvoch
podkategórií. Prvou je reklama, ktorou sa klub snaž í informova ť  priaznivcov osvojich
aktivitách (zápasy, tla čovky, akcie at ď.) adruhou je reklama ako spôsob propagácie,
ktorú klub poskytuje svojim partnerom aklientom a získava tým ur čité finan čné
kompenzácieprechodarozvojklubu.
Hlavné reklamné miesto, ktorým klub vsú časnosti disponuje, je bezpochyby
domáci štadión MŠK. Pod ľa slov marketingového manažéra klubu sa štadión vyu žíva
ako miesto reklamy, ktoré je poskytované klubovým p artnerom a klientom, ktorý sa
môžu po čas zápasu odprezentova ť  – pohyblivé astatické bannery, ve ľkoplošná
obrazovka(animovaná,statickáreklama,spoty,logá ).
Na propagáciu zápasov využíva klub billboardy apoz vánky vregionálnych
periodikách, ale hlavne internetovú stránku, ktorú považujú za hlavný komunika čný







 Vsú časnosti klub nástroje podpory predaja využíva pod ľa slovmarketingového
manažéra len vprípade dlhodobých lístkov – tzv. pe rmanentiek na celú sezónu.
Konkrétne sa jedná odar ček vpodobe fanúšikovského šálu pri kúpe celoro čnej
permanentky. Túto možnos ť  som zaradil aj do otázky „Uvítali by ste niektoré z
nasledujúcich nástrojov podpory predaja pri nákupe lístkov/permanentiek?“ vo svojom
dotazníku. Respondenti mali možnos ť  vybra ť  si viacero odpovedí aako naj častejšia
odpoveď  sa umiestnila práve už zabehnutá možnos ť  dar čeku vpodobe šálu pri kúpe
celosezónneholístku,ktorázískala144hlasov.
Po celkovom zhodnotení dotazníku askupinového rozh ovoru je potrebné
zdôrazniť,žeklubvyužívapodporypredajavminimálnommnož stveatýmpádomslabo
motivuje zákazníkov knákupu produktov či služieb. Zlepšenie podpory predaja bol





























Medzi činnosti, ktoré by zabezpe čili zvýšenie predaja lístkov som zaradil aj
možnosť  rozšírenia distribu čných foriem a ciest. Ako najlepšia sa respondentom javila
možnosť  aktivítdiev čat–promotériekvnákupnýchcentráchvŽiline,kto rúozna čiloaž
132 ľudí. Aj vskupinovom rozhovore respondenti uvádzali , že sú časná dostupnos ť
distribučnýchciestprenákuplístkovjeve ľminízkaapotrebovalabyrozšíri ť.Potvrdzuje
to aj fakt, že iba 28 respondentov, čo predstavuje zcelkového po čtu 176 asi len 16%,
označiloodpove ď,ktorású časnúponukupovažujezadostato čnú.
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           Klub MŠK Žilina pod ľa slov svojho marketingového manažéra voblasti
sponzoringuvystupujeako čistýprijímate ľ.Vsú časnotiklubnemážiadnehogenerálneho
partneratipubanka čiautomobilka,pretona ň niesúzostranysponzorovvyvíjanéžiadne
konkrétne tlaky či požiadavky na výsledky. Vä čších sponzorov klub samozrejme má
arozhodol som sa vsvojom dotazníku zisti ť, akým spôsobom fakt, že sponzorujú
žilinský futbal, pôsobí na preferen čné hodnoty respondentov. Zvýsledkov uvedených
vgrafe č. 5.10 je jasné, že ich široká športová verejnos ť  vníma pozitívne až v80%
prípadoch. 19% respondentov nevedelo posúdi ť  akým spôsobom na nich pôsobí
sponzorovaniežilinskéhofutbalu.















           Sú časťou škálovej otázky č. 4 vdotazníku bolo aj hodnotenie dvoch atribútov
klubovéhopublic relations.Konkrétne sa jednaloo informovanosť  odianívklube (graf
č. 5.11) avýraznos ť  výskytu vmasmédiách tipu TV, noviny at ď. (graf č. 5.12).
Priemernévýslednéhodnoty3,79preinformovanos ť odianívklubea3,48prevýraznos ť
výskytuvmasmédiáchzosedemstup ňovejškálynazna čujúslabšievýsledky.Len9 ľudí
vdotazníkuozna čilozaplnedostato čnúinformovanos ť odianívklubealen8považuje
za úplne dostato čnú výraznos ť  vmasmédiách. Voboch prípadoch sa naj častejšie
označovanou stala hodnota tri. Alarmujúci je aj negatívn y postoj vprípade
informovanosti (37%) atakisto vprípade výraznosti  výskytu vmasmédiách (25%).
Podobný názor zdie ľali respondenti focus group, ktorý uviedli, že vzh ľadom ku
postaveniuMŠKŽilinavslovenskomfutbalesaoklu bevmédiáchhovorímálo.

















































 Najhorší celkový priemerný výsledok vdotazníkovom  šetrení dosiahla klubová
komunikácia. Pre analýzu klubovej komunikácie boli do škálovej otázky č.4 zaradené
hodnotenia interaktivity komunikácieklub-fanúšik ( graf č. 5.13) ahodnotenie zapájania
mimozápasových aktivít po čas domáceho zápasu (graf č. 5.14). Voboch prípadoch
vyznel pomer pozitívneho vo či negatívnemu hodnoteniu na sedemstup ňovej škále
jednoznačne negatívne. Vprípade interaktivity komunikácie k lub-fanúšik bolo
negatívnych odpovedí až 46,2% avprípade zapojenia  mimozápasových aktivít po čas
zápasu bolo negatívnych odpovedí až 47,3%. Takisto priemerné hodnoty dosiahli

























Tieto výsledky jednozna čne potvrdili aj reakcie ú častníkov focus group, ktorý
naznačili,ževtejtooblastimáklubešteve ľkérezervya činnostívedúcichkuzlepšeniu
súčasnej situácie je ve ľmimálo. Pretomotivácia zo strany napr. rodín sde ťmiprís ť  na
domáci zápas je slabá, nako ľko ešte stále prevládajú negatíva nad pozitívami ná vštevy
vpodobe vulgarizmov anevhodného sociálneho prostr edia. Deti sú často k ľúčovým
faktoromvrozhodovanírodinyotrávenívo ľného času,pretobypod ľarespondentovmal
klub venova ť  vä čšiu pozornos ť  práve tomuto segmentu zákazníkov aprispôsobi ť  im aj
časť  svojho programu pri domácom zápase. Mohlo by sa je dnať  okrátky program
vpol časovejprestávke čizapojeniedetídosú ťažíomerchendisingovéproduktyklubu.
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           Fakt, že internet je vdnešnej dobe na veľkom vzostupe aje hlavným
komunikačným kanálom klubu povtrdila aj otázka zdotazníku č. 10. Až 85%
respondentovuviedlo,že informácieošportovomdia nízískavaprávezwebovejstránky
MŠKŽilina.Potvrdilotoajslovámarketingovéhoma nažéra,žewebovástránkaklubuje
hlavným informa čným kanálom smerom von zklubu. Na druhom mieste sk ončila
možnosť získavaniainformáciízošportovýchinternetových portálov(66%).
Pre zhodnotenie informa čnej nálplne webovej stránky www.mskzilina.sk
poslúžila otázka „ako hodnotíte informa čnú nápl ň  webovej stránkyMŠKŽilina“?Ako
vidíme vo výslednomgrafe č. 5.15, pozitívne odpovede snegatívnymi boli rozde lené
približnenapolovicu, čodávaklubusignálprezlepšenieinformovanosti.



















zoradené jednotlivé atribúty webovej stránky od naj lepšieho po najhorší. Najlepším sa
stalcelkovývzh ľadstránkyspriemernouhodnotou2,6anajhoršímat ribútomsaukázala
byť možnos ť  nákupu (fan-shop)prostredníctvomstránkyklubu.L enminimálny rozptyl
výslednýchhodnôtsadápozorova ť medzizvyšnýmiatribútmi,konkrétneprofesionalita








































































ktoréveci, resp. funkcienávštevníkomklubových st ránokchýbajú.Medzinaj častejšími
odpoveďami vdotazníku aj vo focus group sa nachádzal už s pomínaný nedostatok
informácií odianí vklube, viac informácií odomác ej sú ťaži ajmimo klubMŠKŽilina
(zápasy ostatných mužstiev, novinky zostatných klu bov, detailnejšie informácie
oaktuálnomsúperovi),viacerosú ťaží,vä čšiainteraktivita,zábavanavo ľný čas,možnos ť
on-linekomunikácieshrá čmialebovedenímoddielu, fotografiehrá čovmimopracovný
čas, aktuálne zranenia vklube, rozhovory shrá čmi pred apo ligovom stretnutí, širšie
informácieoB tímeamládežiavyššia interaktivit aklubových činovníkovvdiskusiina
stránke.
Podobným spôsobom sa skon čilo aj hodnotenie webovej stránky klubu
vskupinovom rozhovore. Ke ďže klub MŠK Žilina patrí dlhodobo knajlepším na
Slovensku, respondenti uviedli, že by o čakávali aj adekvátnu kvalitu webovej stránky.
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Vporovnaní sostatnými klubmi aich webovými strán kami sa pod ľa ich slov nejedná
ovýraznelepšiustránku.
5.1.4 Službavsystémefiremnejidentity
Dôležitýmbodommôjho výskumubolo zisti ť  hlavné prí činy, pre čo respondenti
chodianadomácefutbalovéstretnutiaa čojenajsilnejšímemocionálnymzážitkom,ktorý
ľudípri ťahujedoh ľadiska.Vtomtoprípademohlirespondentiozna čiť  ľubovoľnýpo čet
odpovedí.
Vyhodnotenietejtootázkymožetevidie ť vgrafe č.5.17.Jednozna čnýmví ťazom
savtejtootázkestaldos ť  o čakávane„dobrý futbal“,ktorýzískalaž164zo176 hlasov,
čo predstavuje až 93% odpovedí. Na druhom mieste sko nčila atmosféra zápasu, ktorú





































 Taktiež respondenti skupinového rozhovoru odpoveda li na rovnakú otázku, no
vtomto prípade neboli stanovené možnosti výberu. N ajčastejšími reakciami vprípade
respondentov,ktorípravidelnenavštevujúdomácezá pasybolaatmosféra žívéhozápasu
amožnos ť povzbudi ť futbalistovpriamopriichvýkone.
 Druháskupinarespondentov,ktorínazápasynechod ianaopakuvádzaladôvody,





zameraná len na dotazníkové šetrenie. Po časmôjho výskumu sami podarilo vyzbiera ť
115 dotazníkov, čo predstavuje o61 dotazníkov menej ako vprípade Ž iliny. Tento
výskum som realizoval pre ú čely porovnania práve svýsledkami MŠK Žilina aaby
somnáslednemoholvytvori ť sémantickýdiferenciálavzájomnéporovnaniepriem erných
zistenýchhodnôt.Vnasledujúcomgrafe sanachádza spomínanéporovnanie zdie ľaných
klubových hodnôt respondentmi. Dotázaní mali možnos ť  výberu zo škály od 1 do 7
pričom 1 znamenalo „úplne sa stotož ňujem“ a7 reprezentovalo názor „absolútne
nesúhlasím“.

Graf č.5.18: Porovnaniezdie ľanýchklubovýchhodnôtmedziklubmiMŠKŽilinaaMF K
Ružomberokrespondentmi(HodnotyMŠKŽilinamajúmo drúfarbu)

Ako máme možnos ť  vidie ť  z výsledných sémantických profilov jednotlivých
futbalových klubov, tieto výsledky sa dos ť  podstatne líšia. Čo sa týka trendu (sklonu)
výslednýchkriviek,markantnejšierozdielybysmez rejmenašliažpodetailnomrozbore.
No naopak už vo ľným okom je možné sledova ť  obrovský rozdiel vpriemerných
hodnotách jednotlivých ukazovate ľov. Jediná jedna priemerná hodnota, absolútne
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najvyššia hodnota 2,76 (dôveryhodnos ť) sa vprípade klubuMFKRužomberok dostala
nad najslabšiu hodnotu klubu MŠK Žilina spriemerom  2,86 (dobrý prístup ku
zákazníkovi).Vovšetkýchostatnýchprípadochsavo výsledkochnachádzažilinskýklub
na vyššej priemernej hodnote. Najlepším priemerným výsledkom sa vklube MFK
Ružomberok umiestnila spomínaná dôveryhodnos ť  klubu, naopak najhorší výsledok
dosiahol prístup ku zákazníkom spriemernou hodnoto u 4,10. Preto je potrebné
skonštatovať, že klub MŠK Žilina má medzi širokou športovou ver ejnosťou omnoho
silnejší a lepší image športového klubu ako MFK Ruž omberok. Vklube MFK

























Na základe analýzy výsledkovmôjhomarketingového v ýskumu vkapitole 5 sa
terazpokúsimsformulova ť návrhyadoporu čeniaprefutbalovékluby.Ichzákladombude
využitie marketingových nástrojov vpraxi pre zlepš enie ich image, ktoré je vnímané
širokounielenšportovouverejnos ťou.Všetkynávrhy,ktoré súvtejtokapitoleuveden é,
súsú časťoumarketingovej„pomoci“športovýmklubomodspolo čnostiJewelz,ktorása




Vnasledujúcej časti sa pokúsim formulova ť  návrhy pre zlepšenie image futbalových




Prvá časť, ktorá patrí do firemnej identity, je firemný desi gn. Na úvod len
pripomeniem,žetáto časť vrámcivýskumudopadlavpriemernýchhodnotáchna jlepšie.
Samozrejmetoaleneznamená,žesatunenachádzapr iestornazlepšenia činovénápady,
ktorébysú časnúsituáciuposunuliešteonie čodopredu.Vjednotlivýchpodkategóriach,




Dotazník aj skupinové rozhovory ukázali, že klubové  logo je momentálne
vdobromstaveamedzi ľuďmimánaozajdobrý image.Naposledybolomodernizov ané
vroku 2005 apod ľa slovmarketingovéhomanažéra klubu sa nijaké zmen y nechystajú.
Podľamôjhonázorujelogoadekvátnesituáciiajpostav eniuklubunaSlovenskuanaozaj
honiejenutnénijakýmspôsobomvylepšova ť.
Tentopozitívnyfaktbybolodobrézužitkova ť  aj inýmspôsobom.Mohlobyby ť
okremve ľkejsvetelnej tabulenaštadiónepo časzápasuzobrazenéajna inýchmiestach.
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Navrhujem preto, aby sa klubové logo častejšie objavovalo na verejnosti ahlavne na
domácomštadiónepo časzápasov.Mohlobysajedna ť osedadlánatribúnach,vonkajšie
steny štadiónu či plastové poháre, do ktorých sú predávané nápoje p očas zápasov.





 Tento atribút firemného designu je blízko spojený sdesign manuálom, ktorý
určujevzh ľadafarebnos ť  grafickýchprvkov (billboard,zápasovýbulletin,p ozvánkana
domácizápasat ď.).Jeschva ľovanýeštepredza čiatkomsezónyapretobynajehozmenu
bolpotrebnýdostatok času.Pod ľavýsledkovdotazníkovaj focusgroupale responden ti
nie sú plne spokojný sjej vzh ľadom.Ake ďže je pod ľa slovmarketingovéhomanažéra
design manuál vplatnosti už tri posledné ro čníky (vrátane prebiehajúceho), zrejme by
pomohlainováciavzh ľaduprezvýšeniepozornostiširokejverejnosti.
Pre inšpiráciu na nový námet by som navrhoval „vere jné“ hlasovanie, ktoré by




bulletin) svojimpriaznovcom.Pretomojimnávrhom j eumiestnenie fotografienajlepšie




 Najlepšímvýsledkomceléhoprieskumu sa skon čiloprávehodnotenievhodnosti
použitia firemných farieb (žltá a zelená), čo ukazuje jednozna čne na správnu vo ľbu
týchto farieb. Práve táto odpove ď  (žltá azelená, žltozelení at ď.) bola jednou
znaj častejších votvorenej otázke dotazníka, čo respondentom symbolizuje názovMŠK
Žilina.
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Preto by bolo pod ľa m ňa vhodné častejšie využi ť  tento symbol na propagáciu
žilinského futbalu. Kampa ň  žlto-zelený kotol bymohla do h ľadiska priláka ť  množstvo




 Pod ľa výsledkov výskumu verejnos ť  hodnotí odevy hrá čov arealiza čného tímu
pri zápasoch pozitívne. Domáce dresy sú zložené zk lubových farieb, čo pozitívne
podporujecelkový„žlto-zelený“image.
 Osobitnou časťoujedostupnos ť  týchtoproduktovpreširokúverejnos ť.Možnos ť
nákupuvofan-shopeakoajjehosortimentneboliho dnotenéve ľmipozitívne.Navrhoval
bysompretozprístupneniedresovprevä čšípo četdivákov.Jednalobysaorôznesú ťaže
či žrebovania. Druhým návrhom je možnos ť  potla če divákovho mena na dres MŠK
Žilina, čo by mohlo zvíši ť  záujem otieto dresy. Náklady na výrobu by boli po kryté
výnosmi zpredaja týchto produktov.Ako populárne s a vsú časnej dobe ukazuje návrat




 Hodnotenievzh ľadulístkovnadomácestretnutiavôbecnedopadlopo dľamojich
očakávaníahodnoteníostatnýchprvkovfiremnéhodesi gnu.Vtejtokategóriisaumiestnil
vzhľad lístkov na poslednom mieste. Fakt, že lístky sú distribuované cez spolo čnosť
Ticketportals.r.o.prostredníctvominternetuberie klubumožnos ť savýraznepodie ľať na
celkovomvzh ľadelístku.Nostálesanalístkunachádzajúokrem farebnéhopodkladuaj
inézložky,ktoréužklubvkompetenciimá.
Preto by som navrhoval podstatnú zmenu grafiky líst kov. Mohlo by sa jedna ť
ozapojenie žltej azelenej farby, či iných podstatných symbolov klubu. Krajší vzh ľad
apozitívnejší dojem zlístkov by mohol takisto na tribúny priláka ť  už stávajúcich
divákov.Napr.bytátostratégiamohlaplati ť namladýchpriaznivcov,ktorýsi častolístky




Veľmi dôležitým bodom pre športový klub je ma ť  vytvorenú správnu firemnú
kultúru. Je naozaj potrebné, aby názov klubu asocio val pozitívne myšlienky anázory.
Správna firemná kultúra dokáže usmerni ť  správanie zamestnancov aširokej športovej
verejnostiajv ťažšíchchví ľachapomôc ť takprejs ť cezhoršieobdobiavovývojiklubu.

SymbolyMŠKŽilina
 Ako jednozna čnýsymbolprivysloveníspojeniaMŠKŽilinasapod ľadotazníka
stalfutbal.Samozrejme, je toprirodzené,ke ďžesa jednápráveofutbalovýklub.Medzi
ďalšie naj častejšie udávané symboly sa zaradili pojmy žlto-zel ený, najlepší slovenský
futbalový klub, najlepší anajkrajší štadión. Pre z lepšenie image klubu by som preto
navrhoval častejšie využívanie práve spomínaných symbolov. Pri  vyslovení týchto
symbolovbysapriaznivcovivybavilnázovMŠKŽilin aatotospojeniebybolonásledne




 Medzisymbolyklubu,ktoréjemožné„zhmotni ť“doskuto čnejosobyzavhodné
považujem využitie osobností. Na jednej strane sú t o bývalí či sú časní hrá či, ktorý sa
významným spôsobom zapísali do histórie klubu svoji mi dobrými výkonmi
areprezentáciouklubu.Akoukázaldotazník, až tak mer82% respondentovpovažuje za
vhodný ľudský symbol klubu bývalého hrá ča MŠK Žilina – Mareka Mintála.
Vrozhovore smarketingovýmmanažérom klubu som sa dozvedel, že klub každoro čne
organizuje medzinárodný mládežnícky turnaj, ktorý n esie práve meno tohto futbalistu.
KeďžeMintáljenaozajstnouikonoužilinskéhofutbalu akoajrodenýŽilin čan,navrhoval
by somspustenieviacerokampanízaloženýchpráven a jehoosobnosti.Konkrétne je to
napr. pozývanie divákov na zápas Marekom Mintálom, kde by pozvánku na najbližší
domácizápasnahovorilpráve tentohrá č aspotbybolnáslednevysielanýumediálnych
partnerovklubu(rádiá,miestnatelevízia,novinya tď.).
Ako námet na ďalšiu kampa ň  by som využil známos ť  Mareka Mintála
aStanislavaŠestáka,ktorýsavdotazníkuumiestni lnadruhommieste.Cie ľomkampane
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by bolo získanie nových mladých hrá čov, ktorým by bol predostretý príbeh týchto
futbalistov ako za čínali vžilinskom klube adostali sa do najlepších európskych líg
aSlovenskej futbalovej reprezentácieajv ďakapodmienkam,ktorésúvžilinskomklube
dostupnéprevšetkýchaktívnychhrá čov.
Nákladynamojenávrhybypod ľam ňaneboli príliš vysoké,pretože savoboch
prípadoch jedná opropagáciu futbalu aobaja spomín aní futbalisti sa dostali do sveta








medzislovenskúšpi čku,alerozdiely,ktorésamipodarilozisti ť medzi týmtoklubmisú
naozajvysoké.Tentofaktdokazuje,akúprácuodvád zajúvžilinskomklube.Noke ď  sa
pozriemenafutbalovúmaputrochuzápadnejšie,zist íme,žestálejena čompracova ť.
Vrozhovore smarketingovým manažérom MŠK Žilina so m zistil, že klub už
približnerokvyužívaslogan: „Silnýklub–Dlhátradícia–MŠKŽilina“. Akoukázalmôj
marketingový výskum, ľudia si spájajú žilinský klub vprvom rade sinými hodnotami,
konkrétne sa jedná oatraktivitu, dynamickos ť, profesionalita aúspešnos ť. Až ďalej
nasleduje tradícia. Preto by som navrhol vytvorenie  ďalších sloganov, sktorými by sa
priaznivci futbalu vŽiline vedeli lepšie stotožni ť, spojených práve so spomínanými





Vhodne zvolená marketingová komunikácia zabezpe čí vä čšine firiem na
akomkoľvek trhu známos ť  azáujem širokej verejnosti. Podobne je tomu aj v oblasti
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športu.Ako som zistil v ďaka svojmu výskumu, klubMŠKŽilinamá síce vporov naní
sostatnými klubmi na Slovensku voblasti marketing ovej komunikácie stále onie čo
„navrch“, no ani z ďaleka vtomto prípade nemôžem poveda ť, že by malo by ť  vedenie
klubu spokojné so sú časnou situáciou. Našiel som množstvo oblastí, kde b y bolo




 Medzi hlavné nástroje reklamy apropagácie klub vy užíva svoju internetovú
stránku, billboardy spozvánkami na zápas apozvánk y vregionálnych novinách. Ako
prvý fakt, ktorý by bolo potrebné zlepši ť  je vzh ľad týchto reklamných prvkov. Ke ďže
klub sú časný vzh ľad používa už dlhšiu dobu, ur čite by menšia zmena či inovácia
pomohlaprivnímanítýchtoprvkovadokázalabylep šiezauja ť svojhoadresáta.
Druhým mojim návrhom je zmena tradi čného spôsobu pozývania na domáce
zápasy. Ešte stále na Slovensku kluby používajú kla sické pozvánky na zápas, kde je
uvedené miesto konania, dátum čas azú častnené futbalové kluby. No ke ďže na
Slovenskuneexistujeklub,ktorýbymalnakaždýzá pasvypredanéh ľadiskoalebo80%
miest pokrytých len dlhodobými lístkami ako je tomu  napr. vAnglicku, je pod ľam ňa
potrebné potenciálnych zákazníkov lepšie motivova ť  ku návšteve zápasu. Napr.
vpozvánkenazápasbynebolouvedené: „KlubMŠKŽilinaVáspozývanazápas17.kola
najvyššejfutbalovejligyprotiXY“. Ľudiasastávajúradisú časťounie čohove ľkéhoake ď
tovyzeráexkluzívneamôžusadotohozapoji ť,jetosilnýpsychologickýmotív.
Pozvánka nebude ani z ďaleka pripomína ť  klasickú pozvánku na futbal. Bude
zobrazovať plnútribúnu ľudí,bu ď odetýchvžltýchazelenýchtri čkáchalebomávajúcimi
šálmivklubovýchfarbách.Napozvánkenebudežiadn afutbalováfotkaalelenvýzvana
pridaniesadokotlaa časamiestozápasu.Súperbymoholby ť nenápadnespomenutýv
zmysle „Dokotlasatentokrátprídeuvari ť:XY“. Nákladynarealizáciutohtoprojektuby
nijakýmextrémnymspôsobomonezvýšiliaktuálnenákl adyvtejtooblasti.
Ako posledný nápad pre zlepšenie propaga čnej kampane by som uviedol
interaktívnejšie zapojenie fanúšikov, ktorý sa zú častňujú na domácich zápasoch. Po čas
každého domáceho zápasu by bol náhodne vybratý jede n znávštevníkov, ktorý by bol
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následne zobrazený na billboarde informujúcom o ďalšom domácom zápase spridaním




Vtejto oblasti má klub ve ľmi ve ľké rezervy. Po rozhovore smarketingovým
manažéromMŠKsomzistil, že jedinouaktívnevyužív anou formoupodpory predaja je
možnosť získa ť fanúšikovský šál, ktorý dostane zákazník pri kúpe celoročnej
permanentky.
Vosvojomvýskumesomsasnažilzisti ť, čiby ľudíoslovilinejaké ďalšieformy
podpory predaja aodozva bola naozaj silná. Preto b y som ur čite navrhol vytvorenie
balíkov, ktoré by motivovali ľudí ku návšteve domácich zápasov. Jednalo by sa nap r.
ovo ňavýdresdoautaprikúpe10kusov lístkov,alebo j eden lístokzdarmaprikúpe10
kusov lístkov. Klubu by sa zvýšila predajnos ť  ahlavne by sa zlepšila návštevnos ť  na
stretnutiach.Následneby samohol zlepši ť  aj predajupomienkovýchpredmetov,ke ďže
by tietopredmetybolimedzi ľuďmirozšírenejšie.Nákladypreklubbyvtomtoprípa de
boli jednozna čne kompenzované dodato čnými príjmami zpredaja lístkov či
fanúšikovskýchpredmetov.
Takistopriestornazlepšenie, resp. rozšíreniepon ukyvidímvdistribúcii lístkov.
Tie sú momentálne dostupné len vsieti www.ticketpo rtal.sk aich predajnýchmiestach
anadomácomštadióne.Nadpolovi čnávä čšina ľudíprivítalanovéformydistribúcieako
dievčatá – promotérky, ktoré by predávali alebo rozdával i lístky na zápas
vnajnavštevovanejších nákupných centrách vŽiline,  rôzne formy sú ťaží olístky po čas
zápasu ale aj nawebových stránkach klubu, či lístok ako dar ček pri nákupe rozli čných
tovarov (napr. elektronika) od partnerov klubu. Ten to návrh by zrejme potreboval




 Prirozhovoresmarketingovýmmanažéromsomsadoz vedel,žeklubvsú časnosti
nemá žiadneho generálneho partnera typu banka alebo  automobilka. Tým pádom by
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určiteprivítaljehoskorédoh ľadanie.Prezabezpe čenietohtosponzorabysomnavrhoval
zvýšiť  spomínanými kampa ňmi návštevnos ť  na domácich zápasoch, čím by sa zvýšila
sledovanosť  reklamných plôch. Ako potvrdil dotazník, až celých  80% respondentov
uviedlo, že sponzoring klubuMŠKŽilina ich stavia pozitívne kproduktom či službám




 Medzi najslabšími stránkami marketingovej komuniká cie sa vmojom výskume
ukázalo by ť  práve public relations. Respondenti vdotazníku je dnoznačne konštatovali
slabšiu informovanos ť  odianí vklube. Preto by som navrhol ako riešenie  sú časnej
situácie vytvorenie novej rubriky na stránke klubu,  ktorámomentálne slúži ako hlavný
komunikačný kanál medzi klubom ajeho okolím. Jednalo by sa napr. o „Deň
sfutbalistom XY...“ alebo „Aká bola streda pred dôležitým zápasom protiXY?“  Tieto
rubrikybyprinášalipoh ľadnasituáciuadianiepriamoodzainteresovaných. Nákladyby
sapozapojenísú časnýchpracovníkovnijaknezvýšili.
Ďalšou slabšou stránkou public relations sa ukázala byť  nižšia výraznos ť
vmasmédiách.Akomožnos ť nazlepšenievidímvzískanínovýchmediálnychpar tnerov,
ktorýmajú celoslovenskúpôsobnos ť  (TA3,FunRádio).Momentálneklub spolupracuje
„len“ sregionálnymi masmédiami (TV, noviny). Vdot azníku sa ukázalo, že ľudia
získavajúinformácieoklubedos ť  častoajzinternetovýchšportovýchportálov.Preto by




Klubová komunikácia ako samostatná časť  dopadla vrámci  dotazníkového
šetrenia najhoršie spomedzi všetkých analyzovaných častí firemnej identity. Ako
základnúchybu,ktorejsaklubvkomunikáciisosvo jimipriaznivcamidopúš ťajefakt,že
za hlavný ajediný komunika čný kanál medzi klubom afanúšikom je webová stránka
klubu.Vtomtoprípadefanúšik,ktorýnemá častý,resp.žiadnyprístupkinternetu,stráca
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akúkoľvek možnos ť  dozvedie ť  sa nie čo viac osvojom ob ľúbenom klube. Vtakej istej
situáciisúajstarší ľudia,ktorýniesúskúsenívpoužívaníinternetu.
Preto by som navrhoval diverzifikova ť  spôsob komunikácie sfanúšikmi. Ako
možnosť vidím napr. každodenný kontakt smediálnymi partne rmi alebo vydávanie
klubového týždenníku, ktorý by klub nestál ani cent , nako ľko by náklady plne pokryli
propagujúcisasponzori.
Akobolospomenutévpredošlej častiopublicrelations, ľudiacítiaslabúinformovanos ť
zo strany klubuoaktuálnomdianí.Navrhol by somn apr. pravidelné on-line rozhovory
fanúšikovsniektorýmzhrá čov čifunkcionárovaleboajbývalýchhrá čov.
Takisto ve ľmi zlým hodnotením dopadlo zapájaniemimozápasových  aktivít pre
zabavenie publika pri domácich zápasoch. Klub sa v minulosti snažil za čať  pracova ť
sklubovýmmaskotom, no táto aktivita nikdy nevydrž ala dlhšie obdobie. Preto by som
navrhol zostavi ť  dlhodobú stratégiu využitia klubového maskota, kto rý by na štadión
prilákal množstvo mladších ľudí. Sním by mohol by ť  spojený predzápasový
amedzipol časový program, ktorý by aktívne do deja zapájal vše tkých návštevníkov
rôznymi sú ťažami arozdávaním reklamných predmetov. Mohlo by s a jedna ť  osú ťaže
onajlepšieoble čenéhofanúšika,onajlepšiepovzbudzujúcehofanúšik a,onajkrajšiuženu
naštadióneat ď.Nákladybysavtomtoprípadezvýšiliomoderátor aasú ťažnépredmety.




Podľa slov marketingového manažéra využíva klub direct marketingu len
zriedkavo. Jedná sa oinformovanie vlastníkov perma nentiek, žemajú predkupné právo
napr.nazápasyeurópskychsú ťaží, čireprezentácie.
Navrhoval by som zintenzívnenie directmarketingove j komunikácie.Konkrétne
bysamohlo jedna ť  ozasielanienewsletterov,ktorésúbežnénazahra ničnýchstránkach
futbalových klubov. Klub má databázu registrovaných  ľudí na svojej stránke. Preto
rozosielanie spomínaného newsletter, kde by sa nach ádzali aktuálne informácie






 Ako už bolo spomenuté vpredošlej časti, klubová stránka je pod ľa slov
marketingového manažéra klubu hlavným informa čným kanálom medzi klubom
averejnos ťou. Na základe tohto tvrdenia by stránka mala by ť  vperfektnom stave
aobsahova ť  množstvo interaktívnych prvkov ako aj informácií. Výskum ale ukázal, že
tomutaknieje.
Stránkajepod ľahodnotenírespondentovsícedobrá,alenie čojejstálechýba. Čo
bytomohloby ť ukázalaotvorenáotázka,ktorásapýtala, čo ľuďomnastránkechýba.Na
základenaj častejšíchodpovedíbysomnavrholpridanie interakt ívnejšíchprvkovakosú
súťaže, hry, on-line rozhovory shrá čmi, viacero videí nielen zo zápasovMŠK Žilina,
viacinformáciíosúperochvnajbližšíchzápasochM ŠK, čireportážezozápasovBtímu
amládeže.Takistobysomnavrholzlepši ť rýchlos ť aktualiazáciestránky.
Mojim ďalšímnávrhomjezlepšenieobchodnej činnostistránky.Možnos ť nákupu
vo fan-shope prostredníctvom stránky je slabo sprop agovaná napr. aj po čas domácich
zápasov. Takisto banner presmerujúci návštevníka st ránky na webový obchod je dos ť




Vposlednej časti firemnej identity sa nachádza analýza návštevn íkov domácich
stretnutíaichhlavnédôvodykunávštevespomínané hozápasu.Akoukázaldotazník,až
93%respondentovchodínadomácezápasykvôlidobré mufutbalua73%kvôliatmosfére
živéhozápasu.Akopodstatnésaešteukázaloprostr edieštadiónaamožnos ť stretnutieso
známymi.
Preto by som navrhoval vytvorenie kampane, ktorá do  popredia posúvala práve
spomínanéprvky. Jednaloby saokrátkyspotvrádi u,ktorýpozývaverejnos ť  nadobrý
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futbalvskvelejatmosférenajkrajšiehoštadiónana Slovenskusmožnos ťoustretnú ť saso
známymi.Tátokampa ň bysanáslednedalaprenies ť ajnawebovéstránkyadonovín.
Prezvýšenienávštevnostibysomešteuviedolnieko ľkonápadov.Jednýmznich
je spomínané vytvorenie kampane spracovným názvom „žlto-zelený kotol“, ktorá by
divákovpozývaladonajvä čšiehožlto-zelenéhokotlanaSlovensku.
Ďalšímnápadomjeakvizíciamladýchhrá čov,ktorýniesúpriamozoŽiliny,ale
venujúsafutbalu.Tentosegmentjeve ľmi ľahkozískate ľný,pretožesaaktívnepohybuje
voblasti futbalu. Nápad spo číva vakejsi sú ťažimedzi jednotlivými obcami vblízkosti
Žiliny,ktorébynavzájomsú ťažilionajpo četnejšiuvýpravuprávenazápasMŠK.Obec,
ktorá by nazbierala najvä čší po čet mladých záujemcov, by bola odmenenámožnos ťou
využiť  autobusMŠKŽilina pre dopravu na zápas. Tým by sa  zabezpe čila konkurencia
medzi jednotlivými obcami avýsledný efekt by mohol  by ť  vzvýšení návštevnosti na























Žilina aMFKRužomberok, teda zisti ť, akémajú ľudiapovedomieo týchto športových
kluboch a ako ich vnímajú. Na základe svojho market ingového výskumu a všetkých
získaných poznatkov formulova ť  klubom návrhy a odporu čenia pre zlepšenie a
skvalitnenie ich image. Pri formulovaní návrhov som  sa snažil vychádza ť  z portfólia
spoločnosti Jewelz, ktoré osobne dobre poznám, pretože tu  pracujem. Druhou mojou
podmienkou pri zostavovaní návrhov a doporu čení bol zámer vytvori ť  len reálne a
uskutočniteľné návrhy zh ľadiska finan čného apraktického, aby sa následne týmito
návrhmizaoberaloajvedeniešportovýchoddielov.
Vo svojom marketingovom výskume som využil tri druh y výskumu, vždy sa
jednalo okvantitatívne metódy. Konkrétne sa jednal o odotazovanie, focus group
ah ĺbkové interview smarketingovým manažérom klubu. Mo jim pôvodným zámerom
bola rovnocennáanalýzaoboch futbalovýchklubov,n oke ďže saminepodarilo zohna ť
dostatok dát zklubu MFK Ružomberok, rozhodol som s a detailnejšie venova ť  klubu
MŠK Žilina aanalýzu ružomberského klubu som využil  len na porovnanie
vsémantickomdiferenciály.
Môj výskum nakoniec potvrdil moje predpoklady, že k lub MŠK Žilina vníma
väčšina verejnosti ako jeden znajlepších športových k lubov na Slovensku vôbec. No
tento titul ani z ďaleka neznamená fakt, že by sa klub nemal kde zlepš ovať, resp. že
vniektorejzoblastíimagemá„vyhraté“.Niektoré oblastidopadlivhodnotenídobre,no
niektoré až výrazne podpriemerne. Najvä čšie nedostatky som našiel vmarketingovej
komunikácií sverejnos ťou, kde som sa snažil formulova ť  najviac doporu čení na
zlepšenie.
Vypracovanie tejtopráceboloprem ňa jednozna čnýmprínosom,pretože somsi
svojenadobudnutévedomostizpiatichro čníkovnaVysokejŠkoleBá ňskej–Technickej
Univerzite Ostrava na odboremarketing aobchodmoh ol kone čne vyskúša ť  aj vpraxi.
Verím, že táto práca poslúži ako podklad pre zlepše nie situácie vžilinskom futbale
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